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บทคัดย่อ 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดร้านกาแฟทางเลือก
กับการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟของวัยท างานในจังหวัดชลบุรี มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษากลยุทธ์
การสื่อสารการตลาดร้านกาแฟทางเลือกในจังหวัดชลบุรี 2) เพ่ือศึกษาการตัดสินใจใช้บริการร้าน
กาแฟของวัยท างานในจังหวัดชลบุรี 3) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างากลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
ร้านกาแฟทางเลือกกับการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟของวัยท างานในจังหวัดชลบุรี กลุ่มตัวอย่างท่ี
ใช้ในการศึกษา คือวัยท างานเพศชายและหญิง อายุ 25-60 ปี ที่เคยใช้บริการร้านกาแฟทางเลือกใน
จังหวัดชลบุรี จ านวน 149 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และวิเคราะห์
ข้อมูลด้วยสถิติสหสัมพันธ์อย่างง่าย เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation 
Coefficient) 
 ผลการศึกษาพบว่า 1) กลุ่มตัวอย่างเห็นว่ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่ร้านกาแฟทาง
เลือกใช้ คือด้านการขายโดยใช้พนักงาน เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการที่
พนักงานมีอัธยาศัยดี มีความกระตือรือร้นในการให้บริการ 2) กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจใช้บริการร้าน
กาแฟทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อและใช้บริการ เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับ
รสชาติที่ดี เป็นเอกลักษณ์ 3) กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดร้านกาแฟทางเลือกมีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟในจังหวัดชลบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 
 
ค าส าคัญ: กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด, การตัดสินใจใช้บริการ, ร้านกาแฟทางเลือก 
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ABSTRACT 
 

 A study of the relationship between marketing communication strategy and 
service decision making towards the alternative coffee shop of working age in 
Chonburi province intends to investigate 1) marketing communication strategy for 
alternative coffee shop in Chonburi province 2) service decision making towards the 
alternative coffee shop of working age in Chonburi province 3) The relationship 
between marketing communication strategy and service decision making towards the 
alternative coffee shop of working age in Chonburi province.  The sample consisted 
of 149 males and female, aged 25-60 years old who had visited an alternative coffee 
shop in Chonburi province. Questionnaire is a tool for data collection. Pearson 
Product Moment Correlation Statistics was used to analyze the data. 
 The finding found that 1) the sample indicates that personal selling is 
marketing communication strategy for alternative coffee shop because they focus on 
enthusiastic and hospitable personnel. 2) Due to the emphasis on good taste and 
uniqueness, purchase decision is the most aspect for service decision making towards 
the alternative coffee shop, 3). Marketing communication strategy is related to 
service decision making towards the alternative coffee shop statistically significant at 
the 0.01 level. 
 
Keywords: Marketing Communication Strategy, Service Decision Making, 
   The Alternative Coffee Shop 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 ในอดีตวัฒนธรรมคาเฟ่หรือสภากาแฟ เป็นสถานที่ดื่มกาแฟและการพบปะสังสรรค์  
ศูนย์ข้อมูลข่าวสาร ศูนย์กลางแห่งความคิด สถานที่แลกเปลี่ยนความคิดเห็นของเหล่าศิลปิน นักคิด 
นักปรัชญา และนักเขียนของเมืองเข้าไว้ด้วยกัน เช่น Café Le Procope ร้านกาแฟที่เก่าแก่ที่สุดใน
ปารีสที่นักคิด นักเขียน นักปรัชญามารวมตัวกันเพ่ือพูดคุยเรื่องการปฏิวัติฝรั่งเศส (“วัฒนธรรมคาเฟ่ 
แหล่งรวมนักคิด”, 2555) ในประเทศไทย ปี พ.ศ. 2460 ซึ่งอยู่ในระหว่างสงครามโลกครั้งแรก สโคล์ 
ชาวอเมริกัน ได้ตั้งร้านขายกาแฟบริเวณสี่กั๊กพระยาศรีโดยให้ชื่อว่าร้าน “Red Cross Tea Room” 
(“ก าเนิดก่อเกิดกาแฟในประเทศไทย”, 2547) จากสภากาแฟในอดีตปัจจุบันได้กลายมาเป็นร้าน
กาแฟหลากหลายแบบ นอกจากจะมีกาแฟและเครื่องดื่มมากมาย ยังมีทั้งเบเกอรี่ อาหาร บรรยากาศ
การตกแต่งอันโดดเด่นไปด้วยการออกแบบที่หลากหลายเพ่ือสร้างความแตกต่าง จนเป็นเหมือน
สถานที่ท่องเที่ยวของคนรักการถ่ายภาพ (นพรัตน์ จิตพงศ์สถาพร, 2565) จึงเกิดค าศัพท์ใหม่ที่เรียกว่า 
Café Hopping ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญของร้านกาแฟเกิดใหม่มากมาย Café Hopping เป็นการ
ผสมผสานระหว่างของค าว่า Café ร้านกาแฟ กับ Hopping การกระโดด เมื่อรวมกันแล้ว จึงหมายถึง
นักท่องเที่ยวที่เดินทางไปเที่ยวยังสถานที่ท่องเที่ยวต่าง ๆ แล้วมักจะเลือกร้านกาแฟและถ่ายรูป  
มาเป็นส่วนหนึ่งของการท่องเที่ยว ซึ่งแรงจูงใจ คือ การตกแต่ง บรรยากาศ เครื่องดื่มรสชาติอร่อย 
และจัดแต่งได้ดี สามารถน าไปถ่ายภาพได้ ซึ่งธุรกิจนี้จะเติบโตอย่างต่อเนื่องได้จาก Social Media 
(ธนวัฒน์ เพชรพันธ์, 2564) ร้านกาแฟจึงต้องสร้างความเป็นเอกลักษณ์ ผู้ประกอบการจะต้อง
พยายามหาจุดขายและประชาสัมพันธ์ให้แตกต่างจากร้านอ่ืน  
 ธุรกิจร้านกาแฟนอกบ้านของประเทศไทยเติบโตอย่างโดดเด่น เนื่องจากวิถีชีวิตที่เร่งรีบ 
ของคนไทย ความนิยมในการบริโภคกาแฟสด อีกท้ังผู้บริโภคใช้เป็นสถานที่ในการพบปะสังสรรค์  
จากการส ารวจเทรนด์ธุรกิจอาหารในประเทศไทย ปี พ.ศ. 2561 ร้านกาแฟเป็นหมวดร้านยอดนิยม 
ที่ผู้คนให้ความสนใจ มีร้านกาแฟเปิดใหม่ 5,360 ร้าน โดยเพ่ิมข้ึนจากปี พ.ศ. 2560 กว่า 8.1% 
จังหวัดที่มีร้านกาแฟมากท่ีสุดจากทั่วประเทศ คือ กรุงเทพฯ 8,469 ร้าน เชียงใหม่ 2,394 ร้าน  
และชลบุรี 1,435 ร้าน (วังใน บีทูบี ทีม, 2562) จนกระทั่งเกิดวิกฤตการณ์การแพร่ระบาดของ 
Covid-19 ส่งผลกระทบต่อภาพรวมเศรษฐกิจและธุรกิจกาแฟ ร้านกาแฟนอกบ้านได้มีการหดตัว 
(ศูนย์อัจฉริยะเพ่ืออุตสาหกรรมอาหาร, 2565) ส่งผลให้ตลาดกาแฟในบ้านเติบโต เนื่องจากผู้คน
ออกไปใช้ชีวิตนอกบ้านไม่ได้ ก าลังซื้อลดลง ส่งผลให้ปี พ.ศ. 2563 ตลาดกาแฟมีมูลค่า 42,537     
ล้านบาท เป็นกาแฟสดอยู่ที่ 4,119 ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 9.7 อัตราขยายตัวเฉลี่ย 5.8 ต่อปี  
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และกาแฟส าเร็จรูป 38,418 ล้านบาท คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 90.3 อัตราขยายตัวเฉลี่ยร้อยละ 3.8 
ต่อปี (สุนิษฐา เศรษฐีธร, 2562) ปัจจุบันสถานการณ์ Covid-19 ในประเทศไทยเริ่มคลี่คลายลง  
ก าลังอยู่ในช่วงฟ้ืนฟูเศรษฐกิจ ผู้คนเริ่มออกไปใช้ชีวิตนอกบ้าน ร้านกาแฟกลับมาเปิดแบบเต็มรูปแบบ 
ธุรกิจใหม่เริ่มเปิดตัว จึงเป็นความท้าทายของผู้ประกอบการร้านกาแฟนอกบ้านเร่งสร้างกลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาดให้เป็นที่ดึงดูดใจของผู้บริโภค  
 หลังจากช่วงการท างานที่บ้าน พฤติกรรมการดื่มกาแฟของผู้บริโภคมีความรื่นรมย์ขึ้นและ
เมล็ดกาแฟพิเศษก็ได้รับความนิยมมากขึ้น ปัจจุบันเมื่อทุกคนกลับมาใช้ชีวิตนอกบ้านตามปกติ
วัฒนธรรมการดื่มกาแฟจึงเปลี่ยนไปคอกาแฟมีความพิถีพิถันมากขึ้นและมีการใช้จ่ายเพ่ือให้ได้เมล็ด
กาแฟที่ดี และตรงตามความชอบของตัวเองมากขึ้น (“Thailand Coffee Fest 2022 กระตุ้นตลาด
กาแฟ”, 2565) เป็นเหตุผลให้ร้านกาแฟทางเลือกหรือ Specialty Coffee ได้รับความนิยมเพ่ิมมาก
ขึ้น จากการสรรหาวัตถุดิบเมล็ดกาแฟคุณภาพจากแหล่งต่าง ๆ ทั่วโลก น าเสนอผ่านวิธีการชงทั้งแบบ
ดั้งเดิมและการชงด้วยนวัตกรรมแบบใหม่ ๆ โดยบาริสต้าผู้มีความเชี่ยวชาญที่พร้อมเสิร์ฟทั้งกาแฟ 
และข้อมูล เรื่องราวของกาแฟเหล่านั้น (เจ. วรา, 2561) 
 กาแฟทางเลือกหรือ Specialty Coffee นั้น มีที่มาจากประเทศสหรัฐอเมริกาท่ีคนนิยมดื่ม
กาแฟกันมาก เมื่อความต้องการบริโภคกาแฟสูงขึ้นจึงมีกาแฟคุณภาพต่ าเยอะ นักชิมกาแฟจึงได้ต้อง
ก่อตั้งสมาคมกาแฟพิเศษสหรัฐ (SCAA) ขึ้นเพ่ือส่งเสริมให้พัฒนาการปลูก การคั่ว การผลิตเมล็ดกาแฟ
ที่ดีข้ึน และให้คะแนนร้านกาแฟ เมล็ดกาแฟ รวมถึงพัฒนาตลาดกาแฟให้ดีขึ้น ในประเทศไทยจึงมี
สมาคมกาแฟพิเศษไทย (SCATH) ที่ก่อตั้งในปี พ.ศ. 2556 เพ่ือพัฒนาตลาดและกาแฟของไทย
โดยเฉพาะ ปัจจุบันด้วยกระแส Specialty Coffee ที่มาแรง ผู้คนเริ่มรับรู้เกี่ยวกับ Specialty 
Coffee มากขึ้น และอยากจะชิมกาแฟประเภทนี้โดยยอมจ่ายในราคาที่แพงขึ้น เพราะการพิถีพิถันใน
การผลิตกาแฟนี้ ดึงดูดผู้ชื่นชอบกาแฟที่อยากชิมรสสัมผัสที่แตกต่างและมีเอกลักษณ์ (“Specialty 
coffee คืออะไร”, 2563) ท าให้มีผู้ประกอบการสนใจในธุรกิจร้านกาแฟทางเลือกจ านวนมากขึ้น  
โดยประเภทร้านกาแฟที่ไม่ใช่ Franchise นั้นมีการแข่งขันสูง เนื่องจากมีความหลากหลายของสินค้า 
บริการ และการตกแต่ง การไม่ได้เป็นที่รู้จักของกลุ่มลูกค้ามาก่อน จึงต้องใช้การประชาสัมพันธ์และ
สร้างฐานลูกค้าซ่ึงการไม่ได้ถูกควบคุมผ่านระบบ Franchise นั้นท าให้ผู้ประกอบการสามารถ
ปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ได้อย่างรวดเร็ว (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2561) 
 กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดคือหนึ่งในตัวช่วยส าคัญท่ีมีบทบาทและมีอิทธิพลอย่างยิ่ง
ต่อความส าเร็จของธุรกิจร้านกาแฟทางเลือก เพราะในปัจจุบันการที่ผู้บริโภคจะทราบข้อมูลข่าวสาร
ต่าง ๆ เกี่ยวกับร้านกาแฟได้นั้น ผู้ประกอบการต้องท าการวางแผนการสื่อสารกับผู้บริโภคด้วยวิธีการที่
หลากหลาย การสื่อสารข่าวสารที่มีประสิทธิภาพนั้นไม่เพียงแต่จะใช้วิธีการโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์
อย่างใดอย่างหนึ่งเท่านั้น แต่ต้องเป็นการใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่หลากหลายรูปแบบ ไม่ว่า
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จะเป็นการโฆษณา การขายโดยพนักงาน การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาด
ทางตรงมาผสมผสานกัน (เสรี วงษ์มณฑา, 2540) การสื่อสารที่ผสมผสานกันอย่างครบวงจรจะท า
หน้าที่ให้ข้อมูลข่าวสารและรายละเอียดต่าง ๆ ได้ดียิ่งขึ้น ใกล้ชิดผู้บริโภคมากยิ่งข้ึน เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคให้มีประสิทธิภาพมากที่สุด ท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจที่จะมาใช้บริการ 
และน าไปสู่พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
 แนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อและใช้บริการเป็นตัวแปรที่ช่วยให้สามารถวางกลยุทธ์การ
สื่อสารให้ตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้ การที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อและการใช้
บริการได้นั้นจะต้องผ่านขั้นตอนที่พบผู้บริโภคกระท าอย่างต่อเนื่อง ตั้งแต่การรับรู้ความต้องการ การ
ค้นคว้าหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อและใช้บริการ รวมไปถึงพฤติกรรมหลังการซื้อ 
(Kotler, 2000) หากทราบว่ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดรูปแบบไหนที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อและบริโภค ผู้ประกอบการจะสามารถวางแผนการสื่อสารให้เข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างตรงจุด 
 กลุ่มเป้าหมายหลักของผู้บริโภคร้านกาแฟทางเลือกนั้น คือวัยท างาน เนื่องจากกลุ่มคนวัย
ท างานนิยมดื่มกาแฟ เพ่ือให้ตื่นตัวส าหรับการท างานในแต่ละวันอยู่เสมอ สมาคมกาแฟพิเศษรายงาน
ว่า 42% ของประชากรอายุ 25-39 ปี ดื่ม Specialty Coffee ทุกวัน (เอกศาสตร์ สรรพช่าง, 2565) 
ปัจจุบันองค์กรยุคใหม่เริ่มปรับวัฒนธรรมองค์กรให้มีความยืดหยุ่นมากยิ่งขึ้น โดยให้พนักงานในบริษัท
เป็นอิสระจากข้อจ ากัดทางด้านเวลาและสถานที่ สามารถท างานที่ไหนก็ได้ ร้านกาแฟจึงกลายเป็น
สถานที่ที่ส าหรับการท างาน พูดคุยและติดต่อสื่อสาร (วริษฐา แซ่เจีย, 2564) อีกหนึ่งปัจจัยคือคนวัย
ท างานมีรายได้ที่มั่นคง จึงมีความสามารถในการบริโภคค่อนข้างสูง ยินดีที่จะจ่ายเงินเพ่ือดื่มกาแฟ
คุณภาพดี 
 ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดร้านกาแฟ
ทางเลือกกับการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟของวัยท างาน โดยเลือกศึกษาในพ้ืนที่จังหวัดชลบุรี 
เนื่องจากการส ารวจเทรนด์ธุรกิจอาหาร ประเภทร้านกาแฟ จังหวัดชลบุรีมีจ านวนร้านกาแฟเปิดใหม่
ยอดนิยมมากท่ีสุดในประเทศไทยเป็นอันดับ 3 (วังใน บีทูบี ทีม, 2562) เนื่องจากเป็นจังหวัดท่องเที่ยว 
มีผู้บริโภคท้ังคนในพ้ืนที่ นักท่องเที่ยวต่างจังหวัดและนักท่องเที่ยวต่างประเทศ ท าให้ผู้ประกอบการ
สนใจเข้ามาท าธุรกิจ ปัจจุบันร้านกาแฟทางเลือกในชลบุรีนั้นมีคู่แข่งจ านวนมากจึงต้องใช้กลยุทธ์เพื่อ
ดึงดูดลูกค้า ซึ่งผู้วิจัยหวังอย่างยิ่งว่างานวิจัยเล่มนี้ จะสามารถเป็นแนวทางส าหรับผู้ประกอบการร้าน
กาแฟทางเลือกในจังหวัดชลบุรีหรือผู้ที่สนใจศึกษาในธุรกิจร้านกาแฟทางเลือกสามารถน าข้อมูลไป
ประยุกต์ใช้ในการพัฒนาธุรกิจร้านกาแฟ เพ่ือสร้างกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดที่เหมาะสมกับ
ความต้องการของผู้บริโภคท้ังการดึงดูดความสนใจและสามารถครองใจผู้บริโภคได้ในระยะยาว 
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1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดร้านกาแฟทางเลือกในจังหวัดชลบุรี 
 1.2.2 เพ่ือเพ่ือศึกษาการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟของวัยท างานในจังหวัดชลบุรี 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดร้านกาแฟทางเลือก 
กับการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟของวัยท างานในจังหวัดชลบุรี 
 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้มุ่งส ารวจกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดร้านกาแฟทางเลือกท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟของวัยท างานในจังหวัดชลบุรี ซึ่งมีเป้าหมาย คือวัยท างาน เพศชายและ
เพศหญิง อายุระหว่าง 25-60 ปี ที่บริโภคร้านกาแฟทางเลือกและอาศัยอยู่ในจังหวัดชลบุรี จัดท า
ในช่วงเดือนตุลาคม พ.ศ. 2565 ถึงเดือนเมษายน พ.ศ. 2566 
 
1.4 ค าถามของงานวิจัย 
 1.3.1 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดร้านกาแฟทางเลือกเป็นอย่างไร 
 1.3.2 การตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟของวัยท างานในจังหวัดชลบุรีเป็นอย่างไร 
 1.3.3 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดร้านกาแฟทางเลือกส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
ร้านกาแฟของวัยท างานในจังหวัดชลบุรีอย่างไร 
 
1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1.5.1 ท าให้ทราบถึงกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพ่ือน าไปใช้ในเป็นแนวทางการวางแผน 
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดให้กับผู้ที่สนใจในธุรกิจร้านกาแฟทางเลือกในจังหวัดชลบุรี 
 1.5.2 ท าให้สามารถน าข้อมูลไปประยุกต์ใช้ในการพัฒนาธุรกิจร้านกาแฟเพ่ือสร้างกลยุทธ์
การสื่อสารทางการตลาดที่เหมาะสมกับความต้องการของผู้บริโภคต่อไปได้ 
 1.5.3 นักวิจัยและผู้ที่สนใจศึกษาเก่ียวกับธุรกิจร้านกาแฟ สามารถน าผลการวิจัยไปใช้เป็น
แนวทางในการศึกษาต่อได้ 
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1.6 ค านิยามศัพท์เฉพาะ 
 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด หมายถึง การรวบรวมรูปแบบ การน าเสนอข่าวสารชนิดต่าง ๆ 
ที่ได้วางแผนจัดท าข้ึนเพ่ือน ามาใช้ในการสร้างแบรนด์ ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 
การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง การขายโดยบุคคล การบรรจุภัณฑ์ การจัดกิจกรรมพิเศษและ
การเป็นผู้อุปถัมภ์และการบริการลูกค้าให้มีความแตกต่างเหนือคู่แข่งขัน เพ่ือให้ธุรกิจมีการ
เจริญเติบโตมากขึ้น ร้านกาแฟทางเลือก หรือร้านประเภท Specialty Coffee หมายถึง ร้านกาแฟที่
สรรหาวัตถุดิบเมล็ดกาแฟคุณภาพจากแหล่งต่าง ๆ ทั่วโลก เมล็ดกาแฟที่เป็น Specialty Coffee ต้อง
เป็นเมล็ดที่ผ่านกระบวนการคัด คั่ว บด กลั่น ชง จนได้กาแฟที่ได้รับการรับรองว่ามีคุณภาพจาก
ผู้เชี่ยวชาญ ในด้านกระบวนการผลิตเมล็ดกาแฟ การทดสอบคุณภาพ การทดสอบกลิ่นและรสชาติ 
โดยร้านจะน าเสนอผ่านวิธีการชงทั้งแบบดั้งเดิมและการชงด้วยนวัตกรรมแบบใหม่ ๆ โดยบาริสต้า 
ผู้มีความเชี่ยวชาญที่พร้อมน าเสนอกาแฟทีเ่ป็นเอกลักษณ์ พร้อมเล่าเรื่องราวของกาแฟ  
 การตัดสินใจซื้อและใช้บริการ หมายถึง กระบวนการเลือกทางใดทางหนึ่ง จากหลาย ๆ ทาง
ที่ได้พิจารณา หรือประเมินอย่างดีแล้วว่าเป็นทางให้บรรลุวัตถุประสงค์ และเป้าหมายที่ได้จากการ
เลือกใช้บริการ วัยท างาน หมายถึง ประชากรในช่วงวัย 15-59 ปี วัยที่มีบทบาทส าคัญต่อการพัฒนา
เศรษฐกิจและสังคมของประเทศและเป็นที่พ่ึงของคนในครอบครัว แบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ วัย
ท างานงานตอนต้น อายุ 15-29 ปี วัยท างานงานตอนกลาง อายุ 30-44 ปี และวัยท างานงานตอน
ปลาย อายุ 45-59 ปี 
 

 



 

บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดร้านกาแฟทางเลือกกับการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านกาแฟของวัยท างานในจังหวัดชลบุรี” มีแนวคิด ทฤษฎี แลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่สามารถน ามาใช้
เป็นแนวทางในการศึกษา และสนับสนุนการวิจัย ดังต่อไปนี้ 
 2.1 แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
  2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาด 
  2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อและใช้บริการ 
 2.2 สมมติฐาน 
 2.3 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 

2.1 แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาด 
   2.1.1.1 ความหมายของการสื่อสารการตลาด 
   วรวรรณ องค์ครุฑรักษา (2553) ได้ให้ความหมายของการสื่อสารการตลาดไว้ว่า 
เป็นรูปแบบของการสื่อสารประเภทหนึ่งที่มีผู้ส่งสาร คือผู้ผลิตสินค้าหรือการบริการ ผู้จัดจ าหน่าย
สินค้า ฝ่ายโฆษณาของบริษัท บริษัทตัวแทนโฆษณา พนักงานขาย ฯลฯ ส่งข่าวสารในรูปของ 
สัญลักษณ์ ภาพ เสียง แสง การเคลื่อนไหว ตัวอักษร ค าพูด เสียงเพลง ฯลฯ ผ่านช่องทางการสื่อสาร
ประเภทต่าง ๆ หรือส่งตรงไปยังผู้รับข่าวสาร ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายของผู้ส่งข่าวสารซ่ึงสอดคล้องกับ 
ธิติพัฒน์ เอ่ียมนิรันดร์ (2548) ที่ได้ให้ความหมายไว้ว่า เป็นกระบวนการสื่อสารอย่างผสมผสานหลาย
รูปแบบหลายกิจกรรมกับกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือสื่อความหมายภายใต้แนวคิดเดียวกันของกิจกรรมด้าน
การส่งเสริมการตลาด โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ผู้บริโภคแสดงพฤติกรรมตามวัตถุประสงค์ท่ีก าหนดไว้ 
นอกจากนี้ ศิริวรรณ เจียรชัชวาลวงศ์ (2564) ได้กล่าวไว้ว่า การสื่อสารการตลาดจัดเป็นเครื่องมือ
ทางการตลาด (Marketing Tool) ที่ใช้ร่วมกับเครื่องมือทางการตลาด 3 ประเภท คือผลิตภัณฑ์ 
(Product) ราคา (Price) และการกระจายสินค้า (Place) โดยมีเป้าหมายเพ่ือตอบสนองความ 
ต้องการของผู้บริโภค ท าหน้าที่ส่งข้อมูลสินค้าหรือบริการเพ่ือให้ผู้บริโภครู้จักและสนใจซื้อสินค้า 
หรือบริการนั้น 
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 จากที่กล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่า การสื่อสารการตลาด คือเครื่องมือทางการตลาดหรือ
รูปแบบ การสื่อสารที่มีเป้าหมายเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ท าหน้าที่ส่งข้อมูลส่ง
ข่าวสารในรูปของ สัญลักษณ์ ภาพ เสียง แสง การเคลื่อนไหว ตัวอักษร ค าพูด เสียงเพลง ฯลฯ ภายใต้
แนวคิดเดียวกัน ผ่านช่องทางการสื่อสารประเภทต่าง ๆ เพื่อให้ผู้บริโภครู้จักและสนใจซื้อสินค้าหรือ
บริการนั้นตามวัตถุประสงค์ที่ก าหนดไว้ 
   2.1.1.2 กระบวนการสื่อสารทางการตลาด 
   กระบวนการสื่อสารทางการตลาดจะสามารถแสดงให้เห็นถึงองค์ประกอบที่ส าคัญ
ร่วมกัน และมีความสัมพันธ์เกี่ยวเนื่องต่อการของแต่ละองค์ประกอบ ดังนี้ (ณัฐา ฉางชูโต, สุมาลี  
เล็กประยูร, เสริมยศ ธรรมรักษ์ และเกียรติศักดิ์ วัฒนศักดิ์, 2563) 
     1) ผู้ส่งสาร ผู้ส่งสารทางการตลาดหรือแหล่งสาร ผู้รับรองหรือแหล่งข้อมูล 
หมายถึง บุคคลหรือธุรกิจซึ่งสารของบุคคลหรือธุรกิจนี้จะถูกถ่ายทอดโดยตรงไปยังผู้รับสารเป้าหมาย 
แหล่งสารแต่ละแหล่งจะมีประสิทธิภาพในการชักจูงใจผู้รับสารแตกต่างกันความมีประสิทธิภาพของ
แหล่งสารนั้นขึ้นอยู่กับปัจจัย 3 ประการ คือความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร ความน่าสนใจของแหล่ง
สาร และความมีพลัง  
     2) เนื้อหาสาร (Message) ข้อมูลข้อเท็จจริงความคิดต่าง ๆ หรือชุดของ
สัญลักษณ์ท่ี ผู้ส่งสารต้องการจะน าเสนอและสื่อความหมายไปยังผู้รับสารโดยมีเป้าหมายใดอย่างหนึ่ง 
เนื้อหาข่าวสาร (Message Content) ประกอบด้วย สิ่งดึงดูดใจทางด้านเหตุผล (Rational Appeals) 
และสิ่งดึงดูดใจทางอารมณ์ (Emotional Appeals) การจัดโครงสร้างของเค้าท่ีดีจะท าให้ง่ายต่อการ
เปิดรับตีความและการประมวลข่าวสารของผู้บริโภค 
     3) สื่อหรือช่องทางการสื่อสารทางการตลาด (Medium) สื่อเป็นตัวกลางที่
ท าหน้าที่น าสารจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับสารสื่อแต่ละประเภทจะมีคุณสมบัติที่แตกต่างกันนักการตลาด
จึงจ าเป็นที่จะต้องพิจารณาเลือกใช้สื่อให้เหมาะสมกับวัตถุประสงค์ทางการตลาด ผลิตภัณฑ์ 
งบประมาณ เนื้อหาสารและผู้รับสาร ประเภทของสื่อทางการตลาดแบ่งออกเป็น สื่อบุคคล 
(Personal Media) และสื่อที่ไม่ใช่บุคคล (Nonperson Media) แบ่งเป็น 3 ประเภท สื่อมวลชน
บรรยากาศหรือการจัดร้านค้า (Atmosphere) และเหตุการณ์ (Events) กิจกรรมที่จัดขึ้นเพ่ือส่งเสริม
การตลาด 
     4) ผู้รับสาร (Receiver) ผู้บริโภคท่ีเป็นลูกค้าผู้ที่คาดหวังว่าจะเป็นลูกค้า
เป็นเป้าหมายของการสื่อสารที่จะบ่งบอกว่าการสื่อสารแต่ละครั้งนั้น ประสบผลส าเร็จหรือไม่ นักการ
ตลาดจะประสบผลส าเร็จทั้งการสื่อสารไปไม่ได้หากขาดซึ่งการวิเคราะห์ผู้รับสารเป้าหมายอย่างลึกซึ้ง 
เพราะผู้รับสารมีความแตกต่างอย่างมากในทุก ๆ ด้าน เช่น บุคลิกภาพที่แตกต่างกัน ทัศนคติเดิมของ
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ผู้รับสารต่อสิ่งต่าง ๆ จะแตกต่างกันออกไปและยากต่อการเปลี่ยนแปลง ความสนใจของผู้รับสารต่อ
สิ่งต่าง ๆ แตกต่างกัน 
     5) ปฏิกิริยาตอบกลับ (Feedback) หมายถึง ปฏิกิริยาตอบสนองซึ่งผู้รับ
สารแสดงออกหลังจากได้รับข่าวสารไปแล้วและเป็นข้อมูลที่ผู้ส่งสารต้องการทราบผลเพ่ือน ามาวัดผล
ส าเร็จในการสื่อสารครั้งนั้น และน าผลที่ได้ไปปรับปรุงพัฒนาการวางแผนการด าเนินงานสื่อสาร
ทางการตลาดครั้งต่อไปสามารถแบ่งปฏิกิริยาตอบกลับเป็น 2 ลักษณะ คือ ปฏิกิริยาตอบกลับโดยตรง
และปฏิกิริยาตอบกลับโดยอ้อม  
     6) จังหวะของการสื่อสาร (The Temporal) ในการน าเสนอข่าวสาร
ทางการตลาดจ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องพิจารณาถึงช่วงจังหวะเวลาโอกาสอันสมควร ระยะเวลา วัน 
เดือนหรือช่วงที่เหมาะสมที่จะด าเนินการสื่อสาร เป็นช่วงเวลาที่ผู้รับสารเป้าหมายอยู่ในสภาวะและ
โอกาสที่พร้อมจะรับข่าวสารได้สะดวกที่สุดและเกิดผลส าเร็จในการสื่อสารมากท่ีสุด เช่น การโฆษณา
เบียร์อาจจะต้องโฆษณาในช่วงเวลาเย็นจนถึงเท่ียงคืนเพราะเป็นเวลาช่วงเลิกงาน 
   2.1.1.3 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
   ปัจจุบันการตลาดได้มีวิวัฒนาการปรับเปลี่ยนไปตามปัจจัยสภาพแวดล้อมต่างๆ 
เพ่ือให้มีความเหมาะสมกับสภาพทางเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม และพฤติกรรมของผู้บริโภค รวมถึง
ด้านเทคโนโลยีที่มีการเปลี่ยนแปลงไปอยู่ตลอดเวลาส่งผลท าให้การสื่อสารการตลาด มีการ
เปลี่ยนแปลงตามไปด้วยเช่นกัน พัฒนาเป็นรูปแบบการสื่อสารการตลาดที่มุ่งเน้นไปยังกลุ่มเป้าหมาย
เฉพาะบุคคลที่สามารถเข้าถึงตัวผู้บริโภคได้ใกล้ชิดมากยิ่งขึ้น เรียกว่าสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
หรือ IMC (Integrated Marketing Communication) นักวิชาการหลายท่านได้ให้ค านิยามไว้ดังนี้ 
   Shimp (2000, p. 124) ได้นิยามความหมายของการสื่อสารการตลาด 
เชิงบูรณาการว่า เป็นกระบวนการของการพัฒนาและการใช้รูปแบบต่าง ๆ ของโปรแกรมการสื่อสาร
เพ่ือโน้มน้าวใจผู้บริโภคตามเป้าหมาย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างผลกระทบโดยตรงต่อพฤติกรรม
ของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับ Schultz & Schultz (2007) ที่กล่าวว่า เป็นการก าหนดวัตถุประสงค์
การสื่อสารทางการตลาดให้สอดคล้องกับเป้าหมายขององค์การเพ่ือให้องค์การสามารถบรรลุ
วัตถุประสงค์ทางธุรกิจได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพขึ้น 
   อีกทั้ง ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร (2544 อ้างใน ยุพาพร อ าคา, 2553) ได้ให้แนวคิด
เกี่ยวกับการผสมผสานใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดไว้ว่า การผสมผสานใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาด 
คือ การใช้เครื่องมือสื่อสารหลายชนิดให้มีเอกภาพ เพ่ือมุ่งจูงใจให้กลุ่มเป้าหมายสนใจผลิตภัณฑ์หรือ
องค์กรอย่างต่อเนื่อง โดยแนวคิด IMC มีคุณสมบัติ ดังนี้ 
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     1) IMC เป็นการเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดหลายประเภท ใน
ลักษณะเป็นการรวมพลัง (Synergy) โดยใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดหลายประเภทเพ่ือท าหน้าที่
สื่อสารรวมกันอย่างมีเอกภาพ คือมีแนวทางเดียวกันในการน าเสนอข้อมูล เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายได้รับ
ข้อมูลอย่างต่อเนื่องในทิศทางเดียวกัน ในการเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาด นักวางแผนการ
สื่อสารจ าเป็นต้องเข้าใจถึงจุดเด่นจุดด้อยของเครื่องมือสื่อสารการตลาดประเภทต่าง ๆ เพ่ือเลือกใช้
เครื่องมือสื่อสารการตลาดที่เหมาะสม และใช้ในทิศทางเดียวกัน 
     2) IMC จะมีการวางแผนอย่างเป็นระบบ การใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาด
ไม่ได้หมายความว่าจะต้องใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดทุกประเภท และไม่ได้หมายความว่าต้องใช้
พร้อมกัน เช่น ในช่วงแรกของการสื่อสารอาจใช้การโฆษณา และการประชาสัมพันธ์ หลังจากนั้นมีการ
ใช้กิจกรรมการตลาดทางตรง และตามด้วยการส่งเสริมการขายในช่วงต่อมา เป็นต้น 
     3) เป้าหมายของ IMC คือการสื่อสารเพื่อจูงใจกลุ่มเป้าหมาย โดยมุ่งให้เกิด
พฤติกรรมเป็นหลัก การวางแผน IMC จึงเป็นแผนงานระยะยาว และต้องอาศัยความต่อเนื่องของการ
สื่อสารเพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมมาสนใจซื้อสินค้า หรือบริการของธุรกิจ 
   เสรี วงษ์มณฑา (2540) กล่าวว่า IMC จะใช้การติดต่อสื่อสารทุกรูปแบบที่เหมาะสม
กับผู้บริโภคกลุ่มนั้น หรือเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคเปิดรับทุกรูปแบบ เป็นรูปแบบที่นิยมใช้กันมากเพราะ
ความคิดทางวิชาการใหม่ ๆ จะเกิดขึ้นเสมอ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
     1) การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบของการสร้างการติดต่อสื่อสาร
ด้านตราสินค้า (Brand contact) การโฆษณาใช้ในกรณีต่อไปนี้ 
       1.1) ต้องการสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ (Differentiate 
Product) อย่างรวดเร็ว และกว้างขวาง 
       1.2) ต้องการยึดต าแหน่งครองใจสินค้า (Brand Positioning) 
ตัวอย่างต้องการสร้าง Positioning ว่าโพรเทคส์เป็นสบู่ป้องกันแบคทีเรีย รีจอยส์เป็นแชมพูที่มี
ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ว่าเป็น 2 in 1 ซึ่งผลิตภัณฑ์แรกที่เข้ามาในตลาดก่อนคือ Dimension 2 in 1 แต่ 
Dimension ใช้โฆษณาน้อย ดังนั้นรีจอยส์จึงสามารถยึดครอง Positioning การเป็น 2 in 1 ได้ดีกว่า 
ดังนั้น โฆษณาจึงเป็นสิ่งส าคัญ ถ้าไม่มีการท าโฆษณาก็เหมือนกับว่าเราไม่มีกรรมสิทธิ์ในตราสินค้า 
       1.3) ใช้การโฆษณาเม่ือต้องการสร้างผลกระทบที่ยิ่งใหญ่ตัวอย่าง 
โครงการบ้านจัดสรรทายาทเศรษฐีมีกลุ่มเป้าหมายน้อย แต่เพ่ือให้โครงการมีความยิ่งใหญ่ถือว่าเป็น
การโฆษณาให้มีผลกระทบทั้งด้านภาพลักษณ์และผลกระทบทางด้านการพูดคุยในกลุ่มลูกค้า 
       1.4) ถ้าสินค้าเป็นที่รู้จักดีอยู่แล้วไม่ต้องให้ความรู้กับคน 
(Educated) ต้องการย้ายต าแหน่งสินค้า (Brand Positioning) ต้องการสร้างความแตกต่าง 
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(Differentiation) ลูกค้ามีพฤติกรรมที่ไม่ต้องเปลี่ยนความคิดของลูกค้าก็ควรใช้การโฆษณา เช่น 
แชมพูซันซิล หมากฝรั่งล็อตเต้ โฆษณาบ้านธรรมดา คุณสมบัติบ้านไม่มีแนวความคิดใหม่ ๆ เหล่านี้ 
ไม่ต้องเปลี่ยนโครงสร้างความคิดของผู้บริโภคใด ๆ เพียงสร้างการรู้จัก (Awareness) และแสดงจุด
ขาย (Selling Point) ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Positioning) ที่ชัดเจน 
     2) การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) เป็นสิ่งส าคัญมาก ซึ่งจะใช้
พนักงานขายในกรณีต่อไปนี้ 
       2.1) เมื่อสินค้านั้นเหมาะสมกับการขายโดยใช้พนักงาน เช่น สินค้า
ประเภทที่ขายตามบ้าน (Door to Door Selling) ไม่ว่าจะเป็นการประกันชีวิต เครื่องใช้ไฟฟ้า รวมถึง
เครื่องส าอาง 
       2.2) เมื่อลักษณะสินค้าต้องมีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Product 
Knowledge) เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความสลับซับซ้อน ซึ่งไม่สามารถจ่ายผ่านสื่อมวลชน (Mass Media) 
ได้แก่ เครื่องดูดฝุ่น เครื่องท าน้ าแข็ง เครื่องจักร รถยนต์ เครื่องยนต์ สินค้าอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ จึงต้อง
อาศัยพนักงานขายช่วยอธิบาย เพราะไม่สามารถใช้สื่อโฆษณาอธิบายได้ชัดเจน 
       2.3) หน่วยงานขายจ าเป็นต้องใช้ในกรณีที่สินค้านั้นต้องการบริการ
ที่ดี (Good Sales Services) ซึ่งจ าเป็นจะต้องใช้คนให้บริการประกอบการขายสินค้านั้นด้วย โดย
พนักงานขายจะเป็นผู้บริการแนะน า ติดตั้ง ซ่อมบ ารุง ซึ่งพนักงานขายมีบทบาทส าคัญมากข้ึน 
     3) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) มีวัตถุประสงค์ของการ
วางแผน ดังนี้ 
       3.1) การดึงลูกค้าใหม่ (Attract New Users) การที่จะดึงลูกค้าให้
มาซื้อสินค้านั้น จะต้องลดอัตราเสี่ยงจากการใช้สินค้าใหม่ให้กับผู้บริโภค การลด แลก แจก แถม เป็น
วิธีหนึ่งที่จะลดความเสี่ยงได้ เป็นสิ่งที่จะเอาชนะความเฉื่อยชาของการคิดเปลี่ยนแปลง 
       3.2) การรักษาลูกค้าเก่าไว้ (Hold Current Customer) ในกรณีที่
คู่แข่งมีการออกสินค้าใหม่ ลูกค้าอาจจะเกิดความสนใจ และมีความคิดอยากจะทดลองใช้สินค้าใหม่ 
ดังนั้น จะต้องแก้ไขโดยท าให้ไม่เป็นไปตามความคาดหมาย (Off Set หรือ Dilute) ซึ่งเป็นการลด
ความเข้มข้นลงด้านการส่งเสริมการขาย ลูกค้ามีความสนใจในสินค้าใหม่ แต่ยังไม่แน่ใจในคุณภาพของ
สินค้า ซึ่งตราสินค้าเก่าท่ีใช้จนแน่ใจในคุณภาพแล้วมีการส่งเสริมการตลาด ในกรณีการเปลี่ยนใจจะ
ยากมาก 
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       3.3) การส่งเสริมลูกค้าในปัจจุบันให้ซื้อสินค้าในปริมาณมาก 
(Load Present User) กรณีนี้อาจจะไม่เกี่ยวข้องกับคู่แข่งขัน แต่เกิดขึ้นเพราะไม่แน่ใจว่าลูกค้าจะ
กลับมาซื้อสินค้าอีกหรือไม่ เช่น น้ ายาล้างจานเมื่อผู้บริโภคใช้หมดแล้ว ไม่แน่ใจว่าจะกลับมาซื้อสินค้า
อีกหรือไม่ สิ่งนี้จึงเป็นปัญหาที่ต้องแก้ไขโดยท าอย่างไรลูกค้าจึงจะซื้อสินค้าในจ านวนมาก เช่น ให้
คูปองมูลค่า 15 บาท กับน้ ายาล้างจานขนาด 10 บาท เพื่อไปซื้อน้ ายาล้างจานขนาดแกลลอน 
       3.4) การเพ่ิมอัตราการใช้ผลิตภัณฑ์ (Increased Product 
Usage) เกิดข้ึนเมื่อต้องการให้ผู้บริโภคใช้สินค้ามากข้ึนกว่าเดิม หรือใช้อย่างต่อเนื่อง ตัวอย่างการ
สะสมไมล์ เพ่ือให้ใช้บริการจากสายการบินนั้นอย่างต่อเนื่อง บัตรเครดิตอาจก าหนดว่าถ้าใครใช้ถึง 
50,000 บาท ภายใน 3 เดือน จะได้ของแถมโดยการสะสมคะแนน 
       3.5) การส่งเสริมการขายท าให้ผู้บริโภคเกิดการยกระดับ (Trade 
Up) โดยให้ซื้อสินค้าท่ีมีมูลค่าสูงขึ้น มีขนาดใหญ่ขึ้น หรือมีคุณภาพดีขึ้น ตัวอย่าง ให้ผู้บริโภคน า
รถยนต์โตโยต้ารุ่นเก่ารุ่นใดก็ได้ มาแลกซ้ือรุ่นใหม่ 
       3.6) การเสริมแรงการโฆษณาในตราสินค้า (Reinforce Brand 
Advertising) เมือ่โฆษณาไปแล้วควรใช้การส่งเสริมการตลาด เช่น โปสเตอร์ โมบาย ป้ายแขวน แผ่น
พับ ใบปลิว ชั้นวางที่พูดได้ (Shelf Talker) เมื่อผู้บริโภคเดินผ่านก็จะพูดคุยกับผู้บริโภค เป็นการเพ่ิม
การรู้จัก (Increased Awareness) และสร้างผู้รับข่าวสาร (Audience Ship) เกิดความได้เปรียบบน
ชั้นวาง (Shelf Advantage) สามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค 
     4) การให้ข่าว และการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) 
ใช้กรณตี่อไปนี้ 
       4.1) ใช้การให้ข่าว และประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างภาพลักษณ์ 
(Image) ว่าเหนือกว่าคู่แข่ง ซึ่งคุณสมบัติอ่ืน ๆ ไม่สามารถสร้างได้เหนือกว่าคู่แข่ง คุณสมบัติต่าง ๆ 
ของผลิตภัณฑ์เท่าเทียมกับคู่แข่ง ภาพลักษณ์จะเป็นสิ่งเดียวที่จะสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ได้ดี
เมื่อสิ่งอ่ืนเท่ากันหมด ภาพลักษณ์จึงเป็นสิ่งเดียวที่เหลืออยู่เพ่ือใช้ในการต่อสู้ได้ โดยใช้เรื่องราว และ
ต านาน ซึ่งเป็นสิ่งที่คู่แข่งขันจะเลียนแบบกันได้ยากมาก ตัวอย่างปูน TPI จะท าปูนให้มีคุณสมบัติ  
ต่าง ๆ เท่าสยามซีเมนต์ ทางด้านคุณภาพ ความสามารถในการท างาน และคุณสมบัติต่าง ๆ ได้ แต่จะ
บอกว่ามีประวัติอันยาวนานเหมือนสยามซีเมนต์ย่อมท าไม่ได้ 
       4.2) การให้ข่าว และประชาสัมพันธ์จะใช้เมื่อต้องการให้ความรู้กับ
บุคคล สินค้าบางชนิดจะประสบความส าเร็จได้ เมื่อคนมีความรู้ในตราสินค้านั้นจึงต้องอธิบายถึง
คุณสมบัติเกี่ยวกับสินค้า เช่น ขายเนื้อโกเบ ซึ่งมีราคาที่แพงกว่าเนื้อธรรมดา เนื้อสันในธรรมดาราคา
กิโลกรัมละ 200 บาท เนื้อสหรัฐอเมริกาขายกิโลกรัมละ 350 บาท เนื้อโกเบ ขายกิโลกรัมละ 420 
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บาท ในกรณีนี้จะต้องให้ความรู้ในคุณสมบัติของเนื้อโกเบว่านุ่ม ไม่เหนียว ไม่มีพังผืด ผู้บริโภคจะต้อง
มองเห็นค่าของเนื้อโกเบ และจะยอมจ่ายเงินซื้อ 
       4.3) เมื่อมีข้อมูลข่าวสารจ านวนมากที่จะสร้างมูลค่าเพ่ิม (Values 
Added) ให้กับผลิตภัณฑ์และข่าวสารนั้นไม่สามารถบรรจุเข้าไปในการโฆษณาได้ เพราะการโฆษณามี
เวลาเพียง 30 วินาทีเท่านั้น ดังนั้นจึงใส่ข้อมูลเข้าไปในโฆษณามาก ๆ ไม่ได้ควรใช้ PR แทนในกรณีที่มี
ข้อมูลมากมายที่เป็นจุดชื่นชมในสินค้า เช่น เป็นโรงงานที่ใหญ่ที่สุดในเอเชียอาคเนย์ (Brand 
Knowledge) ซึ่งการโฆษณาไม่อาจจะครอบคลุมได้ แต่ขณะเดียวกันโฆษณาเหล่านี้ สามารถสร้าง
มูลค่าเพ่ิมให้กับสินค้าได้ 
     5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การตลาดทางไกล 
(Telemarketing) การขายทางแคตตาล็อก (Catalogue Sales) การสั่งซื้อทางไปรษณีย์ (Mail 
Order) การตลาดทางตรง ใช้กรณีต่าง ๆ ดังนี้ 
       5.1) เมื่อมีฐานข้อมูล (Database) ที่ดีพอ ในกรณีนี้ถ้าทราบว่า
กลุ่มเป้าหมายเป็นใคร อยู่ที่ไหน จะเป็นการประหยัดกว่า การใช้สื่อ ถ้ากลุ่มเป้าหมายมี 8,000 คน  
ค่าแสตมป์คนละ 2.50 บาท จะเห็นว่าค่าใช้จ่าย 20,000 บาท ซึ่งถูกกว่าที่เราจะไปลงในสื่อสิ่งพิมพ์ที่
ราคาสูงถึงประมาณ 700,000 บาท 
       5.2) เมื่อต้องการสร้างการตลาดที่มีความเป็นส่วนตัว 
(Personalized Marketing) ต้องการให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความรู้สึกว่าเป็นการตลาดแบบส่วนตัว  
เมื่อผู้บริโภคได้รับจดหมายแล้วจะรู้สึกว่าเป็นลูกค้าส าคัญเป็นลูกค้าที่ประธานบริษัทรู้จัก ท าให้เกิด
ความรู้สึกท่ีดี และภาคภูมิใจว่าตนเป็นบุคคลหนึ่งที่ได้รับเลือกเป็นกลุ่มเป้าหมาย เช่น เป็น
กลุ่มเป้าหมายของคอนโดมิเนียมมูลค่า 20 ล้านบาท เป็นกลุ่มเป้าหมายของบัตรเครดิตชั้นน า 
       5.3) ใช้เพื่อเป็นกลยุทธ์ติดตามผล (Follow up Strategy) เช่น 
โครงการอสังหาริมทรัพย์เป็นธุรกิจคอนโดมิเนียมมีคนมาเยี่ยม 200 คน แต่มีคนที่สนใจเกิดความ
ต้องการ 20 คน ส่วนอีก 180 คนนั้นเป็นกลุ่มที่เรียกว่ารอดูไปก่อน เป็นกลุ่มที่จะต้องติดตามต่อไป 
ดังนั้น รอบ 2 อาจไม่จ าเป็นต้องโฆษณาผ่านสื่อมวลชน หรือสื่อสิ่งพิมพ์ แต่ใช้การตลาดทางตรงแทน 
โดยใช้จดหมายส่งผ่านไปยังอีก 180 คนนั้น เป็นการเตือนความทรงจ าและการเร่งรัดการตัดสินใจ 
       5.4) เป็นการเตือนความทรงจ า (Remind) การใช้ตลาดทางตรง
เพ่ือติดต่อสื่อสารกับกลุ่มลูกค้าเดิม และสร้างความสัมพันธ์ที่ดี เช่น ต่ออายุนิตยสาร วารสาร 
หนังสือพิมพ์ เมื่อใกล้หมดอายุสมาชิกแล้ว 
  ชเนรินทร์ หมดห่วง (2560) ได้ศึกษาการจัดการธุรกิจและกลยุทธ์ 9Ps ของธุรกิจกาแฟ
แบรนด์ท้องถิ่นท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภคในเขตพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ 
ผลการวิจัยคือ ระดับความส าคัญของกลยุทธ์ 9Ps ที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญในระดับมากที่สุด คือ  
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1) ด้านผลิตภัณฑ์ 2) ด้านบุคลากร 3) ด้านคู่ค้า ด้านผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคให้ความส าคัญ ในระดับมาก
ที่สุด ในด้านแหล่งที่มาของวัตถุดิบเป็นอันดับ 1 ด้านบุคลากร ผู้บริโภคให้ความส าคัญในระดับมาก
ที่สุด ในด้านความพร้อมของพนักงานในการให้บริการ โดยเลือกเฉพาะพนักงานที่รักในการบริการ 
ด้านคู่ค้า ผู้บริโภคให้ความส าคัญในระดับมากท่ีสุด ในด้านการมีมาตรฐานรับรองจากสถาบันต่าง ๆ 
ด้านข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟพบว่า ส่วนใหญ่บริโภคกาแฟ 2-3 ครั้งต่อสัปดาห์ บริโภค
กาแฟช่วงเวลา 12.00-15.00 น. นิยมสั่งกาแฟเย็น ให้เหตุผลในการเลือกใช้บริการด้านรสชาติของ
ผลิตภัณฑ์ ผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกร้านกาแฟ คือตนเอง ผู้วิจัยได้ให้ข้อเสนอแนะไว้ว่า 
ผู้ประกอบการและผู้บริโภคในเขตพ้ืนที่อ่ืน ๆ อาจมีแนวทางในการด าเนินธุรกิจและความคิดเห็นที่
แตกต่างออกไป งานวิจัยในอนาคตควรมีการศึกษาในเขตพ้ืนที่อ่ืน ๆ 
  วิรัตน์ เตชะนิรัติศัย และกฤษฎา ตันเปาว์ (2562) ที่ได้ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การตลาด
บริการ (7P’s) ที่ส่งผลต่อความส าเร็จของธุรกิจ Franchise ร้านกาแฟพรีเมี่ยมในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจัย คือ 1) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์คือการพัฒนารสชาติกาแฟ 
2) กลยุทธ์ด้านราคาท าให้เกิดภาพลักษณ์หรือประสบการณ์ในการชิมกาแฟที่แตกต่างกัน 3) กลยุทธ์
ด้านช่องทางจัดจ าหน่ายคือการเลือกท าเลที่ตั้งและบรรยากาศการตกแต่งร้านที่สื่อสารถึงภาพลักษณ์ 
4) กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาดเป็นการเสริมภาพลักษณ์ของธุรกิจมากกว่าเป็นการกระตุ้น
ยอดขายในระยะสั้น 5) กลยุทธ์ด้านพนักงานทั้งลักษณะภายนอกของพนักงานและความใส่ใจในการ
บริการดูแลลูกค้า 6) กลยุทธ์ด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ คือสิ่งที่ปรากฏใน
ร้านส่งผลต่ออารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภคและ 7) กลยุทธ์ด้านกระบวนการบริการของร้านตั้งแต่ 
ก่อนเข้ามาใช้บริการ 
  วีรพร จอมแปง และพีรภาว์ ทวีสุข (2563) ที่ได้ศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้บริการ Pet Café ผลการวิจัย พบว่าการ
ประชาสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อทั้ง 5 ด้าน การประชาสัมพันธ์การตลาดโดยใช้
กิจกรรมพิเศษ และการใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการตระหนักถึง
ปัญหา การประชาสัมพันธ์การตลาดทางตรงและการตลาดโดยใช้กิจกรรมพิเศษ มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการแสวงหาข้อมูล การประชาสัมพันธ์และการตลาดทางตรง มีอิทธิพล
ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการประเมินทางเลือก การประชาสัมพันธ์การตลาดแบบไวรัล 
การตลาดทางตรงและการตลาดโดยใช้กิจกรรมพิเศษมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อด้านการ
ตัดสินใจซื้อ และการประชาสัมพันธ์การตลาดทางตรงและการใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อมีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อด้านพฤติกรรมภายหลังการใช้บริการ 
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  รัชนก พัฒนะกุลก าจร และสุมาลี สว่าง (2564) ที่ได้ศึกษาเรื่องกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ และกลุ่มอ้างอิง ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non-
Franchise ในรูปแบบคาเฟ่จังหวัดนนทบุรี ผลการวิจัย คือ ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ ที่มผีลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non-franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของ
ผู้บริโภคจังหวัดนนทบุรีมากท่ีสุด คือด้านการโฆษณา รองลงมา คือด้านการส่งเสริมการขาย ด้าน
การตลาดทางตรง และน้อยที่สุด คือด้านการขายโดยบุคคล ตามล าดับ ด้านปัจจัยลุ่มอ้างอิงที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผู้บริโภคจังหวัดนนทบุรี
มากที่สุด คือกลุ่มผู้ใช้อินเทอร์เน็ต รองลงมา คือกลุ่มผู้ทรงอิทธิพล และน้อยที่สุด คือกลุ่มเพ่ือน 
  จากที่กล่าวมาข้างต้นนั้น การเลือกใช้กลยุทธ์และเครื่องมือในการสื่อสารทางการตลาด
แต่ละรูปแบบต่างมีข้อดีและข้อด้อยที่แตกต่างกันไป การเลือกใช้ให้เหมาะสมกับวัตถุประสงค์และ
กลุ่มเป้าหมายจะสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า และใช้บริการได้ 
การวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้น าแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (เสรี วงษ์มณฑา, 2540)  
มาใช้ในการศึกษา เนื่องจากเป็นการผสมสานเครื่องมือการสื่อสารมาใช้ร่วมกันอย่างมีประสิทธิภาพทั้ง
การโฆษณา การขายโดยพนักงาน การส่งเสริมการขาย การให้ข่าว และการประชาสัมพันธ์ และ
การตลาดทางตรง 
 2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อและใช้บริการ 
   2.1.2.1 ความหมายของการตัดสินใจ 
   นักวิชาการได้ให้ความหมายของการตัดสินใจไว้ดังนี้ (สมบัติ วรินทรนุวัตร, 2560) 
   Barnard (1938) ให้ความหมายของการตัดสินใจ คือการพิจารณาทางเลือกจาก
ทางเลือกหลายทางให้เหลือเพียงทางเดียว ซ่ึงสอดคล้องกับการให้ความหมายการตัดสินใจของ 
Simon (1960) ที่กล่าวว่า เป็นกระบวนการของการหาโอกาสที่จะตัดสินใจ การหาทางเลือกท่ีพอ
เป็นไปได้และทางเลือกจากงานต่าง ๆ ที่มีอยู่ และ Moody (1995) ทีก่ล่าวว่า เป็นการกระท าที่ต้อง
ท าเม่ือไม่มีเวลาที่จะหาข้อเท็จจริงอีกต่อไป และหากกล่าวในแง่มุมของผู้บริหาร Gibson, 
Ivancevich, Donnelly & Konopaske (2012) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจว่า เป็น
กระบวนการส าคัญขององค์การที่ผู้บริหารจะต้อง กระท าอยู่บนพื้นฐานของข้อมูลข่าวสาร 
(Information) ซึ่งได้รับมาจากโครงสร้างองค์การ พฤติกรรมบุคคล และกลุ่มในองค์การ 
   กล่าวโดยสรุป คือการตัดสินใจหมายถึงกระบวนการพิจารณาทางเลือกท่ีพอเป็นไป
ได้บนพื้นฐานข้อมูลข่าวสารที่ได้รับมาให้เหลือทางเดียวเมื่อไม่มีเวลาหาข้อเท็จจริง 
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   2.1.2.2 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ และใช้บริการ 
   วิทวัส รุ่งเรืองผล (2545) กล่าวว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ แบ่งได้เป็น  
4 กลุ่ม ดังนี้ 
     1) ปัจจัยด้านสังคม (Social Forces) ประกอบด้วย 
     วัฒนธรรม (Culture) หมายถึง สัญลักษณ์หรือสิ่งที่มนุษย์ในสังคมหนึ่งได้
สร้างข้ึนและยอมรับจากรุ่นสู่รุ่น เป็นตัวก าหนดพฤติกรรมของมนุษย์ในสังคมนั้น ๆ ซึ่งมีการ
เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา 
     วัฒนธรรมย่อย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของคนกลุ่มหนึ่ง ซึ่งมี
ความแตกต่างกันตามเชื้อชาติศาสนาและลักษณะภูมิประเทศ ซึ่งความแตกต่างภายในวัฒนธรรมของ
สงคมเหล่านี้เป็นสาเหตุให้รปูแบบและกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคแตกต่างออกไป 
     ชั้นทางสังคม (Social Class) หมายถึง ลักษณะการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคตาม 
ตัวแปรต่าง ๆ เช่น อาชีพ รายได้ฐานะทางสังคม และอ่ืน ๆ ซึ่งสามารถบ่งบอกถึงพฤติกรรมการ
บริโภคและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในแต่ละระดับชั้นได้ โดยผู้บริโภคจะมีแนวโน้มการตัดสินใจ
ซื้ออิงอิทธิพลของชั้นทางสังคมมากกว่าระดับรายได้ของตนเอง ดังนั้นชั้นทางสังคมจึงมีลักษณะเป็น
กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) อีกทั้งผู้บริโภคจานวนไม่น้อยมีความต้องการขยับชั้นทางสังคม 
ให้สูงขึ้น ด้วยเหตุนี้มักพบผู้บริโภคท่ีตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ของชนชั้นทางสังคมที่สูงกว่าประมาณ  
1 ระดบั เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์นั้น เป็นบันไดสู่การยอมรับของคนในชั้นสังคมทีสู่งขึ้น 
     กลุ่มและกลุ่มอ้างอิง (Groups and Reference Groups) หมายถึง บุคคล
หรือกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติ ค่านิยม และพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน โดยผู้บริโภคจะมีกลุ่มที่
ตนสังกัดอยู่เสมอ ซ่ึงกลุ่มอ้างอิงเป็นบุคคลหรือกลุ่มบุคคลอาจจะไม่ได้อยู่กลุ่มเดียวกับผู้บริโภคแต่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก กลุ่มอ้างอิงส่วนใหญ่จะเป็นดารา นักร้อง  
นักธุรกิจ เป็นต้น และในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บางชนิด กลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือมากโดยเฉพาะการซื้อผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคมีระดับความเกี่ยวพันสูง 
     ครอบครัวและครัวเรือน (Family and Households) ครอบครัวถือเป็น
ปัจจัยที่มีอิทธิพลอย่างสูงส าหรับพฤติกรรมการบริโภคและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค
กล่าวคือ สมาชิกแต่ละคนในครอบครัวจะมีการตัดสินใจซื้อที่ต่างกัน เช่น สินคาประเภทเสื้อผาและ
ของเล่นเด็ก ผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาจจะเป็นลูกแต่ผู้ทีม่ีอ านาจในการซื้อที่แทจ้ริงคือผู้เป็นพ่อ
หรือแม่นอกจากนี้สภาพเศรษฐกิจและสังคมในปัจจุบัน แม่ออกไปทางานนอกบ้านมากขึ้น ดังนั้นแม่
เริ่มมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ส าคัญมากข้ึน ซ่ึงอดีตอ านาจการตัดสินใจอยู่ที่พ่อเพียง   
ผู้เดียว เช่น การซื้อบ้านหรือรถยนต์ 
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     2) ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Forces) ถือเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ประกอบด้วย 5 ปัจจัยหลัก ดังนี้ 
     แรงจูงใจ (Motivation) หมายถึง แรงกระตุ้นที่ผลักดันให้ผู้บริโภคเกิดการ
ท าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยแรงจูงใจจะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เป็นแรงจูงใจทางด้านกายภาพ
หรือทางร่างกายกับแรงจูงใจทางจิตวิทยาหรือจิตใจ 
     การรับรู้ (Perception) หมายถึง กระบวนการเปิดรับ ตีความ และท าความ
เข้าใจสิ่งต่าง ๆ รอบตัวของผู้บริโภคดว้ยประสาทสัมผัสทั้ง 5 ซ่ึงการตีความของผู้บริโภคแต่ละคนจะ
ต่างกันตามประสบการณ์และสิ่งที่ได้พบเห็น โดยประสาทสัมผัสทั้ง 5 จะประกอบด้วย การไดย้ิน การ
ได้กลิ่น การมองเห็น การลิ้มรส และการสัมผัส ที่ผู้บริโภคจะน าข้อมูลที่ได้รบัมาตีความ 
     การเรียนรู้ (Learning) หมายถึงการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่เป็นผลมาจาก
ประสบการณ์ที่ผ่านมาของแต่ละคน ไม่รวมถึงการการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่เกิดจากการตอบสนอง
จากสัญชาตญาณ 
     บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง รูปแบบพฤติกรรมและลักษณะอุปนิสัย
ของมนุษย์ที่สะท้อนความเป็นบุคคลนั้น ๆ โดยสะท้อนออกมาเป็นบุคลิกภาพและลักษณะต่าง ๆ เช่น 
สุภาพ ร่าเริง ทันสมัย มัน่ใจ เป็นต้น ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคแต่ละคนจะได้รบัอิทธิพล
จากการมองตนเองของผู้บริโภคด้วย เช่น นักธุรกิจที่มองตนเองว่า เป็นผู้ประสบความส าเร็จในหน้าที่
การงานอาจจะตดัสินใจซื้อรถเบนซ์ตาม Actual Self–concept ของเขาและรถสปอร์ตเพ่ือสนอง 
Ideal Self-Concept ที่จะแสดงออกถึงความเป็นหนุ่มปราดเปรียว ทันสมัย เป็นต้น 
     ทัศนคติ (Attitude) หมายถึงความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งในการ
ประเมิน เช่น ความชอบหรือไม่ชอบ ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเช่น ผู้บริโภคท่ีมีทศันคติ
ว่ารถยุโรปมีความทนทานมากกว่ารถญี่ปุ่น และมีทัศนคตวิ่ารถญี่ปุ่นเป็นรถยนต์ทีป่ระหยดน้ ามันและ
มีค่าซ่อมบ ารุงที่ต่ ากว่าซ่ึงมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของผู้บริโภค 
     3) ปัจจัยด้านข่าวสาร (Information Factors) โดยข่าวสารในเบื้องต้นจะมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเริ่มตัง้แต่ข่าวสารที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑ์ ตรายี่ห้อ ราคา
จ าหน่าย สถานที่จ าหน่าย รวมถึงสิ่งที่ผู้บริโภคคาดหวังทีจ่ะได้รบัจากผลิตภัณฑ์นั้น 
     4) ปัจจัยด้านสถานการณ์ (Situational Factors) เช่น เวลา สถานที่
บรรยากาศการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้นจะได้รับอิทธิพลด้านสถานที่จัดจ าหน่ายสินค้านั้น ๆ ซ่ึง
รวมถึงบรรยากาศภายในที่จดัจ าหน่าย การจัดแสง เสียง กลิ่น และความคับคั่งของผู้บริโภคท่ีมาซื้อ
ผลิตภัณฑ์ทีต้่องการ โดยสถานที่จัดจ าหน่ายใดมีจ านวนผู้บริโภคมาใช้บริการมากถือเป็นสิ่งกระตุ้นให้
ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่จ าหน่ายภายในสถานที่จัดจ าหน่ายเร็วขึ้นและจะไม่ให้
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ความส าคัญกับรายละเอียดหรือสอบถามรายละเอียดของผลิตภัณฑ์น้อยลง บรรยากาศของสถานที่จัด
จ าหน่ายยังสามารถกระตุ้นผู้บริโภคยอมจ่ายในราคาแพงขึ้นเพื่อไดผ้ลิตภัณฑ์ 
  2.1.2.3 กระบวนการตัดสินใจซื้อ และใช้บริการ 
  Kotler (2000) ได้แบ่งกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคออกเป็น 5 ขั้นตอน ดังนี้ 
    1) การรับรู้ความต้องการ (Need Recognition) คือ การที่ผู้บริโภคตระหนักรู้
ถึงปัญหา หรือความต้องการของตนเอง ซึ่งความต้องการนี้สามารถถูกกระตุ้นได้จากสิ่งเร้าทั้งภายใน
และภายนอก ซึ่งสิ่งเร้าภายใน ได้แก่ ความหิว และความกระหาย ในขณะที่สิ่งเร้าภายนอก ได้แก่ 
โฆษณาทางสื่อต่าง ๆ เป็นต้น 
    2) การค้นคว้าหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภคตระหนักรู้ถึง
ความต้องการของตนเองแล้ว ก็จะเข้าสู่กระบวนการค้นคว้าหาข้อมูลเพ่ิมเติมเก่ียวกับสิ่งที่ตนสนใจ  
ซึ่งแหล่งข้อมูลที่ผู้บริโภคสามารถค้นหาข้อมูลได้ ประกอบด้วย 4 แหล่ง คือ 
     -แหล่งบุคคล (Personal Source) เช่น ครอบครัว เพื่อน 
     -แหล่งพาณิชย์ (Commercial Source) เช่น โฆษณา พนักงาน 
     -แหล่งสาธารณะ (Public Source) เช่น สื่อมวลชน 
     -แหล่งประสบการณ์ (Experiential Source) เช่น ประสบการณ์ท่ีได้ 
จากการเข้าร้านกาแฟ 
    โดยข้อมูลแต่ละแห่งจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคแตกต่างกัน 
ในขณะที่ข้อมูลจากแหล่งบุคคลจะมีอิทธิพลต่อการประเมินตราสินค้าของผู้บริโภค นอกจากนั้น 
แหล่งข้อมูลแต่ละแหล่งยังมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคแตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับประเภทสินค้า และ
บุคลิกลักษณะของผู้บริโภค 
    3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) หลังจากท่ีผู้บริโภค
ได้รับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า ก็จะท าการประเมินคุณสมบัติของสินค้าที่สามารถตอบสนองความต้องการ
ได้มากท่ีสุด โดยคุณสมบัติที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญนั้นจะแตกต่างกันไปตามประเภทสินค้า 
    4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เมื่อผู้บริโภคประเมินในแต่ละ
ทางเลือกแล้ว ก็จะเลือกทางเลือกที่ตนมีความพึงพอใจมากที่สุด แม้ผู้บริโภคจะรู้สึกพึงพอใจต่อสินค้า 
แต่อาจไม่เกิดพฤติกรรมการซื้อจริง เนื่องจากอาจเผชิญกับอุปสรรคในด้านต่าง ๆ เช่น ทัศนคติของ
บุคคลรอบข้าง และสถานการณ์ท่ีไม่คาดคิดในอนาคต 
    5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังจากท่ีผู้บริโภค
ทดลองซื้อสินค้าแล้ว จึงเกิดประสบการณ์การใช้สินค้าในทิศทางที่พึงพอใจ หรือไม่พึงพอใจ ซึ่งหาก
รู้สึกพึงพอใจในการใช้สินค้าจึงมีโอกาสที่จะซื้อสินค้าเดิมต่อไปในอนาคต 
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  Plunkett & Attner (1994 อ้างใน กุลชลี ไชยนันตา, 2539) ได้เสนอล าดับขั้นตอนของ
กระบวนการตัดสินใจเป็น 7 ขั้นตอน ดังนี้ 
    ขั้นที่ 1 การระบุปัญหา (Define the Problem) เป็นขั้นตอนแรกที่มี
ความส าคัญอย่างมาก เพราะการระบุปัญหาได้ถูกต้องหรือไม่ ย่อมมีผลต่อการด าเนินการในขั้นต่อ ๆ 
ไปของกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งจะส่งผลกระทบต่อคุณภาพของการตัดสินใจด้วย 
    ขั้นที่ 2 การระบุข้อจ ากัดของปัจจัย (Identify Limiting Factors) เช่น  
เมื่อสามารถระบุปัญหาได้ถูกต้องแล้ว ผู้บริหารควรพิจารณาถึงข้อจ ากัดต่าง ๆ ขององค์การ โดย
พิจารณาจากทรัพยากร ซึ่งเป็นองค์ประกอบของกระบวนการผลิต ได้แก่ ก าลังคน เงินทุน เครื่องจักร 
สิ่งอ านวยความสะดวกอ่ืน ๆ รวมทั้งเวลา ซึ่งมักเป็นปัจจัยจ ากัดท่ีพบอยู่เสมอ ๆ การรู้ถึงข้อจ ากัด 
หรือเงื่อนไขที่ไม่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ จะช่วยให้ผู้บริหารก าหนดขอบเขตในการพัฒนาทางเลือกให้
แคบลงได้ 
    ขั้นที่ 3 การพัฒนาทางเลือก (Develop Potential Alternatives) ขั้นตอน
ต่อไปผู้บริหารควรท าการพัฒนาทางเลือกต่าง ๆ ขึ้นมา ซึ่งทางเลือกเหล่านั้นควรเป็นทางเลือกที่มี
ศักยภาพและมีความเป็นไปได้ในการแก้ปัญหาให้น้อยลง หรือให้ประโยชน์สูงสุด เช่น กรณีท่ีองค์การ
ประสบปัญหาเวลาการผลิตไม่เพียงพอ ผู้บริหารอาจพิจารณาทางเลือก ดังนี้ 1) เพ่ิมการท างานกะ
พิเศษ 2) เพ่ิมการท างานล่วงเวลาโดยใช้ตารางปกติ 3) เพ่ิมจ านวนพนักงาน หรือ 4) ไม่ท าอะไรเลย 
ในการพัฒนาทางเลือก ผู้บริหารอาจขอความคิดเห็นจากนักบริหารอื่น ที่ประสบความส าเร็จทั้งภายใน
และภายนอกขององค์การ ซึ่งอาจใช้วิธีการปรึกษาหารือเป็นรายบุคคล หรือจัดการประชุมกลุ่มย่อย
ขึน้ ข้อมูลที่ได้รับจากบุคคลเหล่านั้นเมื่อผนวกรวมกับสติปัญญา ความรู้ ความสามารถ ความคิด
สร้างสรรค์และประสบการณ์ของตนเองจะช่วยให้ผู้บริหารสามารถพัฒนาทางเลือกได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
    ขั้นที่ 4 การวิเคราะห์ทางเลือก (Analyze the Alternatives) เมื่อผู้บริหารได้
ท าการพัฒนาทางเลือกต่าง ๆ โดยจะน าเอาข้อดีข้อเสียของแต่ละทางเลือกมาเปรียบเทียบกันอย่าง
รอบคอบ ทางเลือกบางทางเลือกท่ีอยู่ภายใต้ข้อจ ากัดขององค์การก็อาจท าให้เกิดผลต่อเนื่องที่ไม่ 
พึงประสงค์ตามมา  
    ขั้นที่ 5 การเลือกทางเลือกท่ีดีที่สุด (Select the Best Alternative) เมื่อ
ผู้บริหารได้ท าการวิเคราะห์และประเมินทางเลือกต่าง ๆ แล้ว ผู้บริหารควรเปรียบเทียบข้อดีและ
ข้อเสียของแต่ละทางเลือกอีกครั้งหนึ่ง เพื่อพิจารณาทางเลือกที่ดีที่สุดเพียงทางเดียว ทางเลือกที่ดีที่สุด
ควรมีผลเสียต่อเนื่องในภายหลังน้อยที่สุด และให้ผลประโยชน์มากท่ีสุด แต่บางครั้งผู้บริหารอาจ
ตัดสินใจเลือกทางเลือกแบบประนีประนอมโดยพิจารณาองค์ประกอบที่ดีที่สุดของแต่ละทางเลือก 
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    ขั้นที่ 6 การน าผลการตัดสินใจไปปฏิบัติ (Implement the Decision) เมื่อ
ผู้บริหารได้ทางเลือกท่ีดีที่สุดแล้ว ก็ควรมีการน าผลการตัดสินใจนั้นไปปฏิบัติ เพื่อให้การด าเนินงาน
เป็นไปอย่างมปีระสิทธิภาพ 
    ขั้นที่ 7 การสร้างระบบควบคุม และประเมินผล (Establish a Control and 
Evaluation System) ขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการตัดสินใจ ได้แก่ การสร้างระบบการควบคุม
และการประเมินผล ซึ่งจะช่วยให้ผู้บริหารได้รับข้อมูลย้อนกลับเกี่ยวกับผลการปฏิบัติงานว่าเป็นไป
ตามเป้าหมายหรือไม่ ข้อมูลย้อนกลับจะช่วยให้ผู้บริหารแก้ปัญหา หรือท าการตัดสินใจใหม่ได้โดยได้
ผลลัพธ์ของการปฏิบัติที่ดีที่สุด 
  ชมภูนุช วานิช (2564) ที่ได้ศึกษาเรื่องกระบวนการตัดสินใจเลือกเข้าใช้บริการร้าน 
คาเฟ่อเมซอนของคนวัยท างานในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย คือ 1) ด้านการรับรู้ปัญหาอยู่ในระดับ
ความคิดเห็นระดับมาก มีความต้องการหรือเพ่ือตอบสนองความต้องการ เนื่องจากกระหายน้ า 
2) ด้านการแสวงหาข้อมูลอยู่ในระดับความคิดเห็นระดับปานกลาง เมื่อตระหนักถึงปัญหาที่เกิดจาก
ความต้องการของผู้บริโภคแล้วผู้บริโภคจะท าการค้นหาข้อมูลเพื่อช่วยในการตัดสินใจการเลือกซ้ือ
สินค้าหรือบริการ จากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ 3) ด้านการประเมินทางเลือกอยู่ในระดับความคิดเห็นระดับ
มาก มีการสร้างเกณฑ์ที่ใช้ส าหรับการประเมินทางเลือกขึ้นมา เพ่ือใช้ในการเปรียบเทียบคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์เปรียบเทียบปริมาณ เปรียบเทียบด้านคุณภาพซื้อเครื่องดื่ม 4) ด้านการตัดสินใจซื้ออยู่ใน
ระดับความคิดเห็นระดับมาก ท าการพิจารณาด้านต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการช าระเงิน สิทธิประโยชน์ 
การทดแทน 5) ด้านพฤติกรรมหลังการซื้ออยู่ในระดับความคิดเห็นระดับมาก มีการวัดความพึงพอใจ
หรือไม่พึงพอใจหลักจากการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้ว ถ้าหากผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจสูง
ก็ส่งผลดีต่อการน าเสนอขายสินค้านั้น ๆ จะน าไปซื้อกระบวนการซื้อซ้ า 
  จุไรรัตน์ แซ่ตั้ง (2561) ศึกษาเรื่อง กระบวนการตัดสินใจบริโภคกาแฟสดจากร้าน 
สตาร์บัคส์ คอฟฟ่ี ของประชากรที่ท างานในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า
ประชากรที่ท างานในกรุงเทพมหานคร ที่มีเพศ อายุ ที่ต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสินใจบริโภค
กาแฟสดจากจากร้านสตาร์บัคส์ คอฟฟ่ีไม่ต่างกันและประชากรที่ท างานในกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพ 
ระดับการศึกษา รายได้รวมต่อเดือนที่ต่างกัน ท าให้กระบวนการตัดสินใจบริโภคกาแฟสดจากจากร้าน
สตาร์บัคส์ คอฟฟ่ีต่างกัน ส่วนประสมทางการตลาด 4P ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาด มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจบริโภคกาแฟสดร้าน 
สตาร์บัคส์ คอฟฟ่ีของประชากรที่ท างานในกรุงเทพมหานคร 
  เกียรติก้อง กองเงิน (2565) ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การตลาด 5A และการตัดสินใจซื้อ
สินค้าร้านกาแฟของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ ผลการวิจัยพบว่า เพศ อายุการศึกษา อาชีพ และ
รายได้ที่มีความแตกต่างกันมีการซื้อสินค้าร้านกาแฟของผู้บริโภคท่ีไม่แตกต่างกัน และพบว่า กลยุทธ์
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การตลาด 5A ด้านรู้จักผลิตภัณฑ์ (Aware) ด้านชื่นชอบผลิตภัณฑ์ (Appeal) และด้านการสนับสนุน 
(Advocate) มีผลต่อการซื้อสินค้าร้านกาแฟของผู้บริโภค เนื่องจากผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการด าเนินชีวิตประจ าวันในการเข้าใช้บริการซื้อสินค้าร้านกาแฟและรับรู้ข้อมูล
ข่าวสารจากช่องทางการสื่อสารออนไลน์ ด้านการรู้จักผลิตภัณฑ์ รู้จักผ่านช่องทางการสื่อสารออนไลน์
ผ่าน Instagram และกระแสนิยมจากบุคคลที่มีชื่อเสียงรีวิวร้านกาแฟ ด้านชื่นชอบผลิตภัณฑ์ 
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อจากสินค้าที่มีความแปลกใหม่อยู่เสมอของร้านกาแฟและด้านการสนับสนุน 
ผู้บริโภคกลับมาซื้อสินค้าซ้ าจากการซื้อสินค้าจากร้านกาแฟเดิมที่ผู้บริโภคได้ดื่ม นอกจากนั้นผู้บริโภค
ยังเกิดการบอกต่อผู้บริโภครายใหม่อยู่เสมอ 
  นฤชล ธนจิตชัย, สุวรรณ เดชน้อย, คุณัญญา หอมหวน และเทพรัตน์ เอ้ือธรรมถาวร 
(2560) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟของผู้บริโภคในจังหวัด
นครราชสีมา ในการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟมี จ านวน  
4 ตัวแปร ได้แก่ คุณภาพสินค้า คุณภาพบริการ คุณค่าท่ีได้รับ และความพึงพอใจของลูกค้า ผลการ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ พบว่า คุณภาพสินค้า คุณภาพบริการ และคุณค่าท่ีลูกค้าได้รับ มีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้า ส่วนคุณภาพสินค้า คุณภาพบริการ คุณค่าท่ีลูกค้าได้รับ และความพึงพอใจ
ของลูกค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ คุณค่าท่ีได้รับ คุณภาพบริการ และ
คุณภาพสินค้า มีความสัมพันธ์ระดับปานกลางกับความพึงพอใจโดยคุณค่าที่ได้รับ คุณภาพบริการ 
และคุณภาพสินค้า สามารถท าให้เกิดความพึงพอใจได้ 
 จากที่กล่าวมาข้างต้น การตัดสินใจซื้อและการใช้บริการคือขั้นตอนที่พบผู้บริโภคกระท า
อย่างเป็นล าดับขั้นตอนต่อเนื่อง จนกระทั่งเกิดการตัดสินใจลงมือซื้อสินค้าและใช้บริการซึ่งปัจจัยที่
แตกต่างกันแต่ละบุคคลมีผลต่อการตัดสินใจซื้อและการใช้บริการที่แตกต่างกัน งานวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้
น าแนวคิดเรื่องกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคมาใช้ในการศึกษา ซึ่งประกอบไปด้วยห้าขั้นตอน
ได้แก่การรับรู้ความต้องการ การค้นคว้าหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อและใช้บริการ
และพฤติกรรมหลังการซื้อ 
 
2.2 สมมติฐานการวิจัย 
 2.2.1 กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดร้านกาแฟทางเลือกด้านการโฆษณาส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟของวัยท างานในจังหวัดชลบุรี 
 2.2.2 กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดร้านกาแฟทางเลือกด้านการขายโดยใช้พนักงาน
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟของวัยท างานในจังหวัดชลบุรี 
 2.2.3 กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดร้านกาแฟทางเลือกด้านการส่งเสริมการขายส่งผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟของวัยท างานในจังหวัดชลบุรี 
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 2.2.4 กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดร้านกาแฟทางเลือกด้านการให้ข่าวและการ
ประชาสัมพันธ์ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟของวัยท างานในจังหวัดชลบุรี 
 2.2.5 กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดร้านกาแฟทางเลือกด้านการตลาดทางตรงส่งผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟของวัยท างานในจังหวัดชลบุรี 
 
2.3 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดร้านกาแฟทางเลือกกับการ
ตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟของวัยท างานในจังหวัดชลบุรี ผู้ศึกษาได้ก าหนดกรอบแนวคิดในการท า
วิจัยดังนี้ 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 

ตัวแปรอิสระ 
(Independent Variable) 

 
  กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด 

- การโฆษณา 
- การขายโดยพนักงาน 
- การส่งเสริมการขาย 
- การให้ข่าว และการประชาสัมพันธ์ 
- การตลาดทางตรง 

ตัวแปรตาม 
(Dependent Variable) 

 
การตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟของวัย

ท างานในจังหวัดชลบุรี 
- การรับรู้ความต้องการ 
- การค้นคว้าหาข้อมูล 
- การประเมินทางเลือก 
- การตัดสินใจซื้อและใช้บริการ 
- พฤติกรรมหลังการซื้อ 

 



 

บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดร้านกาแฟทางเลือกกับการ
ตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟของวัยท างานในจังหวัดชลบุรี 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการตามขั้นตอน ดังนี้ 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 ประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
 3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.7 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.1.1 พิจารณาจากลักษณะข้อมูล เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  
โดยการใช้ข้อมูลทางคณิตศาสตร์และสถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน 
 3.1.2 พิจารณาจากระดับการศึกษาของตัวแปร เป็นงานวิจัยเชิงส ารวจ (Exploratory 
Research) เป็นการวิจัยเพื่อส ารวจตัวแปร เพื่อน าผลมาอธิบายการเกิดขึ้นของปรากฏการณ์ของตัว
แปรนั้น โดยมุ่งเน้นการวิจัยเพื่อหาความสัมพันธ์ของตัวแปร (Discovery of Relationship 
between Variables) 
 
3.2 ประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ วัยท างาน ช่วงอายุระหว่าง 25-60 ปี ทั้งเพศชาย และ
หญิง ในจังหวัดชลบุรี ที่ไม่สามารถระบุขอบเขตของจ านวนประชากรได้อย่างครบถ้วน (Infinite 
Population) เพ่ือให้ได้มาซึ่งข้อมูลที่สามารถปรับใช้ได้จริง 
 3.2.2 กลุ่มตัวอย่าง 
   3.2.2.1 เงื่อนไขในการค านวณ Sample Size เป็นเงื่อนไขที่นิยมใช้โดยทั่วไปใน
โปรแกรม G*Power คือ (Cohen, 1977) เพ่ือก าหนดจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
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     ผลลัพธ์จากโปรแกรม G* Power 
     Input Effect Size f2  = 0.15 

     α err prob   = 0.05 

     Power (1-β err prob)  = 0.95 
     Number of Predictors  = 5 
     Output Total Sample Size = 138 
 เงื่อนไขในการค านวณ Sample size ซึ่งเป็นเงื่อนไขท่ีนิยมใช้โดยทั่วไปในโปรแกรม 
G*Power คือ ขนาดของผลกระทบอยู่ในระดับปานกลาง (Input Effect Size f2 = 0.15) ความคลาด

เคลื่อนที่ยอมรับได้ คือ 0.05 (α err prob = 0.05) พลังของการทดสอบ คือ 0.95 [Power (1-β  
err prob) = 0.95] จ านวนของตัวแปรอิสระหรือจ านวนของตัวแปรที่ใช้ในการพยากรณ์ (Number 
of Predictors) เท่ากับ 5 จะได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างข้ันต่ า (N) ตามเงื่อนไขข้างต้นได้เท่ากับ 138 แต่
ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจริงเท่ากับ 149 
   3.2.2.2 โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธี Cluster Sampling ผู้วิจัยแบ่งกลุ่มผู้ตอบ
ออกเป็น 2 Clusters คือ ช่วง 1-30 พฤศจิกายน 2565 และ 1-30 ธันวาคม 2565 ผู้วิจัยเชื่อว่า 
ปัจจัยด้านประชากรในแต่ละ Cluster มีลักษณะทั่วไปไม่แตกต่างกัน ผู้วิจัยเก็บตัวอย่างที่ตอบ
แบบสอบถามออนไลน์ได้ในช่วง 1-30 ธันวาคม 2565 และหยุดเก็บข้อมูลเมื่อผู้ตอบมีจ านวนครบ 
149 คน 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 เครื่องมือที่ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม ที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นจากทฤษฎี แนวคิดท่ี
เกี่ยวข้อง โดยแบบสอบถามประกอบด้วย 3 ตอน ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ และรายได้ 
 ตอนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดร้านกาแฟทางเลือก ซึ่งค าถามเป็น
แบบมาตรส่วนประมาณค่าแบบ Likert Scale แบ่งออกเป็น 1) การโฆษณา 2) การขายโดยพนักงาน 
3) การส่งเสริมการขาย 4) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ และ 5) การตลาดทางตรง โดยแบ่ง
ออกเป็น 5 ระดับความน่าเชื่อถือ ดังนี้ 
    5 คะแนน  การแปลผล เชื่อถือมากที่สุด 
    4 คะแนน การแปลผล เชื่อถือมาก 
    3 คะแนน การแปลผล เชื่อถือปานกลาง 
    2 คะแนน  การแปลผล เชื่อถือน้อย 
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    1 คะแนน การแปลผล เชื่อถือน้อยที่สุด 
 ตอนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ ซึ่งค าถามเป็นแบบมาตราส่วน
ประมาณค่าแบบ Likert Scale แบ่งออกเป็น 1) การรับรู้ความต้องการ 2) การค้นคว้าหาข้อมูล  
3) การประเมินทางเลือก 4) การตัดสินใจซื้อและใช้บริการ และ 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ โดยแบ่ง
ออกเป็น 5 ระดับความเชื่อมั่น ดังนี้ 
    5 คะแนน การแปลผล เห็นด้วยมากที่สุด 
    4 คะแนน การแปลผล  เห็นด้วยมาก 
    3 คะแนน การแปลผล เห็นด้วยปานกลาง 
    2 คะแนน การแปลผล เห็นด้วยน้อย 
    1 คะแนน การแปลผล เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 3.4.1 ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยท าความเข้าใจเกี่ยวกับเนื้อหาที่จะ
ท าการวิจัยเพื่อน ามาใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
 3.4.2 สร้างแบบสอบถามและท าการตรวจสอบเนื้อหาของแบบสอบถามให้ครอบคลุม
วัตถุประสงค์ของการวิจัยในครั้งนี้ จากนั้นน าไปให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบแล้วน ามาปรับปรุงตาม
ค าแนะน าของอาจารย์ที่ปรึกษา 
 3.4.3 น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงตามค าแนะน าของอาจารย์ที่ปรึกษา เสนอผู้เชี่ยวชาญ
จ านวน 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) จากนั้น รวบรวมข้อมูล 
ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญมาวิเคราะห์ดัชนีความสอดคล้องระหว่างรายการข้อค าถามกับ
วัตถุประสงค์การวิจัยด้วยค่า IOC (Index of Item Objective Congruence) โดยมีเกณฑ์ในการให้
คะแนนในแต่ละข้อค าถาม ดังนี้ 
    +1 หมายถึง แน่ใจว่าข้อค าถามสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการวัด 
     0 หมายถึง ไม่แน่ใจว่าข้อค าถามสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการวัด 
    -1 หมายถึง ค าถามนั้นไม่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการวัด 
 น าคะแนนที่ได้จากผู้เชี่ยวชาญทั้งหมดมาหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) ตามสูตร  
(ลัดดาวัลย์ เพชรโรจน์ และอัจฉรา ช านิประศาสน์, 2547, หน้า 145-146) 

    IOC = 
∑  

 
 

    
     แทน ผลรวมคะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 

 



25 

    R แทน คะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญต่อค าถามแต่ละข้อ 
    N แทน จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 
 เกณฑ์การแปลความหมาย มีดังนี้ 
    ค่า IOC > 0.5 หมายความว่า ค าถามนั้นตรงกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
    ค่า IOC < 0.5 หมายความว่า ค าถามนั้นไม่ตรงกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 ผลการวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงของแบบสอบถามชุดนี้ มีค่าเฉลี่ยของดัชนีความสอดคล้อง 
(IOC) ได้เท่ากับ 0.93 
 3.4.4 น าแบบสอบถามที่ได้ไปทดลองใช้ (Try out) กับกลุ่มที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่ม
ตัวอย่าง จ านวน 30 ชุด โดยการทดสอบกลุ่มคนวัยท างานที่มีช่วงอายุใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างที่
อาศัยอยู่ในจังหวัดชลบุรี เพ่ือหาคุณภาพของเครื่องมือ โดยการหาค่าความเชื่อถือได้ของแบบสอบถาม 
(Reliability) ของ Cronbach’s Alpha ได้ผลการหาค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม มีรายละเอียด 
ดังนี้ 
 ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นของประเด็นค าถาม พบว่าข้อค าถามมีค่าความเชื่อมั่นสามารถ
น าไปใช้ในการศึกษาได้และเป็นไปตามเกณฑ์ท่ีก าหนด โดยมีค่าความเชื่อมั่นที่ค านวณได้มีค่ามากกว่า 
0.70 ขึ้นไป ซึ่งผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นของประเด็นค าถาม สามารถแสดงได้ ดังตารางที่ 3.1 
 
ตารางที่ 3.1: ผลการวิเคราะห์ค่าความความเชื่อม่ันของประเด็นค าถามที่ใช้ในการวิจัย 
 

ตัวแปร 
ข้อมูล Tryout  

(n = 30) 
ข้อมูลที่เก็บจริง  

(n = 149) 

จ านวนข้อ Alpha จ านวนข้อ Alpha 
1. การโฆษณา 5 0.370 5 0.698 

2. การขายโดยพนักงาน 5 0.748 5 0.824 

3. การส่งเสริมการขาย 5 0.909 5 0.843 
4. การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ 5 0.764 5 0.794 

5. การตลาดทางตรง 5 0.812 5 0.836 
6. การรับรู้ความต้องการ 5 0.674 5 0.811 

7. การค้นคว้าหาข้อมูล 5 0.689 4 0.872 

8. การประเมินทางเลือก 5 0.864 5 0.870 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความความเชื่อมั่นของประเด็นค าถามที่ใช้ในการวิจัย 
 

ตัวแปร 
ข้อมูล Tryout  

(n = 30) 
ข้อมูลที่เก็บจริง  

(n = 149) 
จ านวนข้อ Alpha จ านวนข้อ Alpha 

9. การตัดสินใจซื้อและใช้บริการ 5 0.717 4 0.782 
10.  พฤติกรรมหลังการซื้อ 5 0.699 5 0.790 

รวมค่าเฉลี่ย 50 0.73 48 0.82 

 
 ค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha ของประเด็นต าถามที่ใช้ในการวิจัย จากการน า
แบบสอบถามไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นตัวแทนของกลุ่มคนวัยท างาน ช่วงอายุระหว่าง  
23-59 ปี ทั้งเพศชาย และเพศหญิง ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 30 คน พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์ 
Cronbach’s Alpha มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.73 หลังจากผู้วิจัยได้ตัดข้อค าถามที่มีค่า Corrected  
Item-total Correlations ที่ไม่ถึง 0.20 ออก แล้วน าไปเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 149 คน 
จะเห็นได้ว่า ค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.82 ดังนั้น แบบสอบถามที่ผู้วิจัย
ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า ความเชื่อมั่นอยู่ระหว่าง 0.80–1.00 ซึ่งยอมรับได้ 
 
3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
 การวิจัยครั้งนี้ได้เก็บรวบรวมข้อมูลโดยการก าหนดแหล่งข้อมูลคือ แหล่งปฐมภูมิ โดยใช้
แบบสอบถามออนไลน์ เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลที่ใช้ในการศึกษา โดยท าแบบสอบถามรูปแบบออนไลน์
ผ่าน Google Form เมื่อผู้วิจัยได้รับแบบสอบถามครบถ้วนตามจ านวนแล้ว จึงน าแบบสอบถามที่
ได้รับมาตรวจสอบความถูกต้อง ความครบถ้วน สมบูรณ์ของแบบสอบถามท่ีได้รับกลับมา จากนั้นน า
ข้อมูลที่ได้มาบันทึกข้อมูลและประมวลผลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติต่อไป 
 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ได้มาวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป เพ่ือหา
ค่าต่าง ๆ ดังนี้ 
 3.6.1 วิเคราะห์ข้อมูลสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) เพ่ือหาค่าความถี่และร้อยละ แล้วน าเสนอในรูปตารางประกอบค าบรรยาย 
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 3.6.2 วิเคราะห์กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดร้านกาแฟทางเลือกและการตัดสินใจใช้

บริการร้านกาแฟ โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ือค านวณหาค่าเฉลี่ย ( X ) และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เป็นรายด้านและโดยรวม จากนั้นน าค่าเฉลี่ยที่ได้มาแปลความหมาย
โดยใช้เกณฑ์สัมบูรณ์ (Absolute criteria) ตามแนวคิดของ วัฒนา สุนทรธัย (2551) โดยแบ่งคะแนน
เป็นช่วง ๆ ซึ่งผู้วิจัยได้น ามาปรับใช้ ดังนี้ 
    คะแนนเฉลี่ย  ระดับ 
    4.51-5.00  มากที่สุด 
    3.51-4.50  มาก 
    2.51-3.50  ปานกลาง 
    1.51-2.50  น้อย 
    1.00-1.50  น้อยที่สุด 
 3.6.3 ทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติอนุมาน (Inferential Statistics) คือ สถิติสหสัมพันธ์
อย่างง่าย เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.05 โดยมีระดับน้ าหนักความสัมพันธ์ (r) ตามค าแนะน าของ Cohen (1988) ดังนี้  
    ความสัมพันธ์น้อย   r = .10-.29 
    ความสัมพันธ์ปานกลาง r = .30-.49 
    ความสัมพันธ์มาก  r = .50-1.0 
 
3.7 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ มีดังนี้  
 3.7.1 สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่  
   3.7.1.1 ร้อยละ (Percentage) โดยใช้สูตร ดังนี้ 
     P = f (100)/n  
   เมื่อ  P แทน ค่าร้อยละหรือเปอร์เซ็นต์  
     f แทน ความถี่ท่ีต้องการเปลี่ยนแปลงให้เป็นร้อยละ 
     n แทน จ านวนความถี่ทั้งหมดหรือจ านวนประชากร 

   3.7.1.2 ค่าเฉลี่ย ( X ) โดยใช้สูตร ดังนี้ 

     X  = 
∑  
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   เมื่อ  X   แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย 

     ∑    แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
     n  แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
   3.7.1.3 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใช้สูตร ดังนี้ 
 

   S.D. = √
 ∑     - ( ∑  ) 

 ( - )
 

 
   เมื่อ  S.D. แทน ค่าเบี่ยงมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตัวอย่าง 
     X แทน คะแนนแต่ละตัวในกลุ่มตัวอย่าง 
     n แทน จ านวนสมาชิกในกลุ่มตัวอย่าง 
     n-1 แทน จ านวนตัวแปรอิสระ 
     (∑x)2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกก าลังสอง 
     ∑x2  แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตัวก าลังสอง 
 3.7.2 สถิติที่ใช้ในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ สถิติที่ใช้ทดสอบความเชื่อมั่น 

(Reliability) ของแบบสอบถาม ใช้วิธีสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (⍺-Coefficient) ของครอนบาค 
(Cronbach) ซึ่งมีสูตรดังนี้ 

     α =      k Covariance/Variance 
       1+ (k-1) Covariance/Variance 

   เมื่อ  ⍺ แทน ค่าความเชื่อมันของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
     K แทน จ านวนค าถาม 
     Covariance แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนระหว่างค าถามต่าง ๆ  
     Variance แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนของค าถาม 
 ค่าอัลฟ่าที่ได้จะแสดงถึงระดับของความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหว่าง  

0 ≤ α ≤ 1 ค่าท่ีใกล้เคียง 1 มาก แสดงว่ามีค่าความเชื่อมั่นสูง 
 3.7.3 สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
 วิธีสหสัมพันธ์อย่างง่ายเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation 
Coefficient) ใช้หาความสัมพันธ์ของตัวแปรสองตัวที่เป็นอิสระต่อกันหรือหาความสัมพันธ์ระหว่าง
ข้อมูล 2 ชุด สามารถเขียนได้ดังนี้ 
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    rxy = 
 ∑    - [( ∑  )( ∑  )] 

√[ ∑   -( ∑  ) ][ ∑   -( ∑  ) ]

 

 
 เมื่อ   rxy   แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
   ∑x  แทน ผลรวมคะแนนรายข้อ (Item) ของกลุ่มตัวอย่าง 
   ∑y  แทน ผลรวมคะแนนรายข้อ (Total) ของทั้งกลุ่ม 
   ∑x2  แทน ผลรวมคะแนนชุด x แต่ละตัวยกก าลังสอง 
   ∑y2  แทน ผลรวมคะแนนชุด y แต่ละตัวยกก าลังสอง 
   (∑x)2  แทน ผลรวมคะแนนชุด x ทั้งหมดยกก าลังสอง 
   (∑y)2  แทน ผลรวมคะแนนชุด y ทั้งหมดยกก าลังสอง 
   ∑xy  แทน ผลรวมของผลคูณระหว่าง x และ y ทุกคู่  
   n   แทน จ านวนสมาชิกในกลุ่มตัวอย่าง 
 โดยที่ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์จะมีค่าระหว่าง -1 < 1 ดังนี้ 
  ค่า r เป็น-แสดงว่า x และ y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม 
  ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ 1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันและมี
ความสัมพันธ์กันมาก 
  ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ -1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้ามและมี
ความสัมพันธ์กันน้อย 
  ถ้า r มีค่าเท่ากับ 0 หมายถึง x และ y ไม่มีความสัมพันธ์ 
 

 



 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดร้าน
กาแฟทางเลือกกับการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟของวัยท างานในจังหวัดชลบุรี ผู้วิจัยเก็บข้อมูลจาก
กลุ่มตัวอย่าง อายุ 25-60 ปี ที่เคยใช้บริการร้านกาแฟทางเลือกในจังหวัดชลบุรี จ านวนทั้งสิ้น 149 ชุด 
และน ามาวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป ซึ่งผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูล เพ่ืออธิบายและทดสอบค าถาม
การวิจัย ซึ่งมีผลการวิจัยที่จะน าเสนอ แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
 4.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับทางลักษณะประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดร้านกาแฟทางเลือก 
 4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ 
 4.4 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 
4.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับทางลักษณะประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ในส่วนนี้เป็นข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพและรายได้ ซึ่งสถิติที่ใช้ 
ในการวิเคราะห์และแปลผลข้อมูล คือการแจงแจกค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ 
(Percentage) ดังตารางที่ 4.1-ตารางที่ 4.4 

 
ตารางที่ 4.1: ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับทางลักษณะประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 42 28.2 

หญิง 107 71.8 
รวม 149 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง จ านวน 107 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 71.8 และเพศชาย จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 28.2 
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ตารางที่ 4.2: ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับทางลักษณะประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

25-31 ปี 23 15.4 
32-38 ปี 68 45.6 

37-45 ปี 34 22.8 

46-60 ปี 24 16.1 
รวม 149 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ อยู่ในช่วงอายุ 32-38 ปี จ านวน 68 คน  
คิดเป็นร้อยละ 45.6 อันดับสอง ช่วงอายุ 37-45 ปี จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 22.8 อันดับสาม 
ช่วงอายุ 46-60 ปี จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 16.1 และอันดับสุดท้าย ช่วงอายุ 25-31 ป ี
จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 15.4 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.3: ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับทางลักษณะประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
พนักงานบริษัทเอกชน 72 48.3 

ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 38 25.5 

ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 39 26.2 
รวม 149 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 
72 คน คิดเป็นร้อยละ 48.3 อันดับสอง อาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 
26.2 และอันดับสุดท้าย อาชีพราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.4: ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับทางลักษณะประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ 
 

รายได้ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 10,000 บาท 10 6.7 
10,001–20,000 บาท 37 24.8 

20,001–30,000 บาท 32 21.5 

30,001 บาทข้ึนไป 70 47.0 

รวม 149 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 30,001 บาทข้ึนไป จ านวน 
70 คน คิดเป็นร้อยละ 47 อันดับสอง รายได้ต่อเดือน 10,001–20,000 บาท จ านวน 37 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 24.8 อันดับสาม รายได้ต่อเดือน 20,001–30,000 บาท จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5 
และอันดับสุดท้าย รายได้ต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาท จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 6.7 ตามล าดับ 
 
4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดร้านกาแฟทางเลือก 
 กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดร้านกาแฟทางเลือก ประกอบไปด้วย การโฆษณา การขาย
โดยพนักงานการส่งเสริมการขาย การให้ข่าว และการประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง โดยมี

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์และน าเสนอผลวิจัยแจกแจงเป็น ค่าเฉลี่ย ( ̅) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation: S.D.) ตามตารางท่ี 4.5–ตารางที่ 4.10 ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.5: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดร้านกาแฟ

ทางเลือกโดยภาพรวม 
 

กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดร้านกาแฟ  ̅ S.D. ระดับ 

1. การโฆษณา 3.93 0.67 มาก 
2. การขายโดยพนักงาน 4.50 0.53 มาก 

3. การส่งเสริมการขาย 4.29 0.66 มาก 

4. การให้ข่าว และการประชาสัมพันธ์ 4.25 0.59 มาก 
5. การตลาดทางตรง 3.98 0.73 มาก 

รวม 4.19 0.64 มาก 
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 จากตารางที่ 4.5 พบว่า โดยภาพรวมของกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดร้านกาแฟ

ทางเลือกอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.19, S.D. = 0.64) เมื่อพิจารณารายด้านจะเห็นได้ว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย

มากที่สุด คือการขายโดยพนักงาน อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.50, S.D. = 0.53) อันดับสอง คือการ

ส่งเสริมการขาย อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.29, S.D. = 0.66) อันดับสาม คือการให้ข่าว และการ

ประชาสัมพันธ์ อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.25, S.D. = 0.59) อันดับสี่ คือการตลาดทางตรง อยู่ในระดับ

มาก ( ̅ = 3.98, S.D. = 0.73) และอันดับสุดท้าย การโฆษณา อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.93,  
S.D. = 0.67) 
 
ตารางที่ 4.6: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดร้านกาแฟ

ทางเลือกด้านการโฆษณา 
 

การโฆษณา  ̅ S.D. ระดับ 

1. ร้านกาแฟทางเลือกมีการโฆษณาผ่านช่องทาง 
Instagram ส่งผลให้ตัดสินใจใช้บริการ 

4.10 1.01 มาก 

2. ร้านกาแฟทางเลือกมีการโฆษณาผ่านช่องทาง 
Facebook ส่งผลให้ตัดสินใจใช้บริการ 

4.22 0.76 มาก 

3. ร้านกาแฟทางเลือกมีการโฆษณาผ่านช่องทาง 
TikTok ส่งผลให้ตัดสินใจใช้บริการ 

3.76 1.10 มาก 

4. ร้านกาแฟทางเลือกมีการโฆษณาผ่านรายการใน
ช่องทาง Youtube ส่งผลให้ตัดสินใจใช้บริการ 

3.73 0.98 มาก 

5. ร้านกาแฟทางเลือกมีการโฆษณาผ่านฉลาก
ผลิตภัณฑ์เมล็ดกาแฟทางเลือกของร้านส่งผลให้
ตัดสินใจใช้บริการ 

3.84 1.07 มาก 

รวม 3.93 0.67 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดร้าน

กาแฟทางเลือก ด้านการโฆษณาอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.93, S.D. = 0.67) เมื่อพิจารณารายด้าน  
โดยเรียงล าดับจากด้านท่ีมีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือร้านกาแฟทางเลือกมีการโฆษณาผ่านช่องทาง 

Facebook ส่งผลให้ตัดสินใจใช้บริการ อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.22, S.D. = 0.76) อันดับสอง คือร้าน
กาแฟทางเลือกมีการโฆษณาผ่านช่องทาง Instagram ส่งผลให้ตัดสินใจใช้บริการอยู่ในระดับมาก  
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( ̅ = 4.10, S.D. = 1.01) อันดับสาม คือร้านกาแฟทางเลือกมีการโฆษณาผ่านฉลากผลิตภัณฑ์เมล็ด

กาแฟทางเลือกของร้านส่งผลให้ตัดสินใจใช้บริการอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.84, S.D. = 1.07) อันดับสี่ 
คือร้านกาแฟทางเลือกมีการโฆษณาผ่านช่องทาง TikTok สง่ผลให้ตัดสินใจใช้บริการ อยู่ในระดับมาก 

( ̅ = 3.76, S.D. = 1.10) และอันดับสุดท้าย ร้านกาแฟทางเลือกมีการโฆษณาผ่านรายการในช่องทาง 

Youtube ส่งผลให้ตัดสินใจใช้บริการ อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.73, S.D. = 0.98) 
 
ตารางที่ 4.7: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดร้านกาแฟ

ทางเลือกด้านการขายโดยพนักงาน 
 

การขายโดยพนักงาน  ̅ S.D. ระดับ 

1. พนักงานมีความรู้ความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับกาแฟ
ทางเลือกเป็นอย่างดี สามารถแนะน าลักษณะของเมล็ด
กาแฟแต่ละชนิดได้ 

4.42 0.73 มาก 

2. พนักงานมีอัธยาศัยดี มีความกระตือรือร้นให้บริการ
อย่างเต็มที่ 

4.66 0.59 มากที่สุด 

3. พนักงานมีความใส่ใจในลูกค้า มีการสอบถามความชอบ
ของลูกค้าและสามารถแนะน าตามความชอบของลูกค้าได้ 

4.60 0.65 มากที่สุด 

4. พนักงานมีความรู้ความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับส่วนผสมของ
เครื่องดื่มแตล่ะชนิดอย่างละเอียด สามารถอธิบาย
ส่วนผสมทั้งหมดให้ลูกค้าได้ 

4.49 0.66 มาก 

5. พนักงานมีการแนะน าการส่งเสริมการขายของร้าน
กาแฟ 

4.32 0.82 มาก 

รวม 4.50 0.53 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด 

ร้านกาแฟทางเลือกด้านการขาย โดยพนักงานอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.50, S.D. = 0.53) เมื่อพิจารณา
รายด้าน โดยเรียงล าดับจากด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือพนักงานมีอัธยาศัยดี มีความกระตือรือร้น

ให้บริการอย่างเต็มที่ อยู่ในระดับมากที่สุด ( ̅ = 4.66, S.D. = 0.59) อันดับสอง คือพนักงานมีความ
ใส่ใจในลูกค้า มีการสอบถามความชอบของลูกค้าและสามารถแนะน าตามความชอบของลูกค้าได้    

อยู่ในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.6, S.D. = 0.65) อันดับสาม คือพนักงานมีความรู้ความเชี่ยวชาญ
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เกี่ยวกับส่วนผสมของเครื่องดื่มแต่ละชนิดอย่างละเอียด สามารถอธิบายส่วนผสมทั้งหมดให้ลูกค้าได้ 

อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.49, S.D. = 0.66) อันดับสี่ คือพนักงานมีความรู้ความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับ
กาแฟทางเลือกเป็นอย่างดี สามารถแนะน าลักษณะของเมล็ดกาแฟแต่ละชนิดได้ อยู่ในระดับมาก  

( ̅ = 4.42, S.D. = 0.73) และอันดับสุดท้าย พนักงานมีการแนะน าการส่งเสริมการขายของร้านกาแฟ 

อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.32, S.D. = 0.82) 
 
ตารางที่ 4.8: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดร้านกาแฟ

ทางเลือกด้านการส่งเสริมการขาย 
 

การส่งเสริมการขาย  ̅ S.D. ระดับ 
1. ร้านกาแฟทางเลือกมีการจัดโปรโมชันลดราคา
เครื่องดื่มในช่วง Soft Opening 

4.28 0.78 มาก 

2. ร้านกาแฟทางเลือกมีให้สมัครสมาชิกสะสมแต้ม
การใช้บริการเพ่ือแลกส่วนลดเครื่องดื่ม 

4.26 0.90 มาก 

3. ร้านกาแฟทางเลือกมีการสร้างสรรค์เมนู  
จัดกิจกรรมพิเศษตามเทศกาลสม่ าเสมอ 

4.40 0.84 มาก 

4. ร้านกาแฟทางเลือกมีการจัดโปรโมชันลดราคา 
หากลูกค้าโพสต์รูปและเช็คอินบนโซเชียลมีเดีย 

4.09 0.84 มาก 

5. ร้านกาแฟทางเลือกมีการจัดโปรโมชันซื้อ 1 แก้ว 
แถม 1 แก้ว 

4.41 0.85 มาก 

รวม 4.29 0.66 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด 

ร้านกาแฟทางเลือกด้านการส่งเสริมการขายอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.29, S.D. = 0.66) เมื่อพิจารณา
รายด้าน โดยเรียงล าดับจากด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือร้านกาแฟทางเลือกมีการจัดโปรโมชันซื้อ 1 

แก้ว แถม 1 แก้ว อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.41, S.D. = 0.85) อันดับสอง คือร้านกาแฟทางเลือกมีการ

สร้างสรรค์เมนู จัดกิจกรรมพิเศษตามเทศกาลสม่ าเสมอ อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.40, S.D. = 0.84) 
อันดับสามคือ ร้านกาแฟทางเลือกมีการจัดโปรโมชันลดราคาเครื่องดื่มในช่วง Soft Opening อยู่ใน

ระดบัมาก ( ̅ = 4.28, S.D. = 0.78) อันดับสี่คือ ร้านกาแฟทางเลือกมีให้สมัครสมาชิกสะสมแต้มการ

ใช้บริการ เพ่ือแลกส่วนลดเครื่องดื่ม อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.26, S.D. = 0.90) และอันดับสุดท้าย  
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ร้านกาแฟทางเลือกมีการจัดโปรโมชันลดราคา หากลูกค้าโพสต์รูปและเช็คอินบนโซเชียลมีเดีย       

อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.09, S.D. = 0.84) 
 
ตารางที่ 4.9: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดร้านกาแฟ

ทางเลือกด้านการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ 
 

การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์  ̅ S.D. ระดับ 

1. ร้านกาแฟทางเลือกมีการแนะน าและถ่ายทอด
เอกลักษณ์ของร้านกาแฟผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย 

4.56 0.63 มากที่สุด 

2. ร้านกาแฟทางเลือกมีการติดโปสเตอร์แนะน า
เอกลักษณ์ของร้าน 

4.30 0.75 มาก 

3. ร้านกาแฟทางเลือกมีการจ้าง Influencer มาถ่าย
รีวิว แนะน าเอกลักษณ์ของร้านในช่วง Soft 
Opening 

4.18 0.88 มาก 

4. ร้านกาแฟทางเลือกมีการออกบูท จัดกิจกรรม
แนะน าร้านกาแฟในงานเทศกาลหรือห้างสรรพสินค้า 

4.02 0.87 มาก 

5. ร้านกาแฟทางเลือกมีการท าสื่อประชาสัมพันธ์ 
Collaboration กับร้านหรือแบรนด์ต่าง ๆ ให้เป็นที่
รู้จักและเห็นเอกลักษณ์ของร้าน 

4.19 0.80 มาก 

รวม 4.25 0.59 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.9 พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด 

ร้านกาแฟทางเลือกด้านการให้ข่าว และการประชาสัมพันธ์อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.25, S.D. = 0.59)  
เมื่อพิจารณารายด้าน โดยเรียงล าดับจากด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือร้านกาแฟทางเลือกมีการ
แนะน าและถ่ายทอดเอกลักษณ์ของร้านกาแฟผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย อยู่ในระดับมากที่สุด  

( ̅ = 4.56, S.D. = 0.63) อันดับสอง คือร้านกาแฟทางเลือกมีการติดโปสเตอร์แนะน าเอกลักษณ์ของ

ร้าน อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.30, S.D. = 0.75) อันดับสาม คือร้านกาแฟทางเลือกมีการท าสื่อ
ประชาสัมพันธ์ Collaboration กับร้านหรือแบรนด์ต่าง ๆ ให้เป็นที่รู้จักและเห็นเอกลักษณ์ของร้าน 

อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.19, S.D. = 0.80) อันดับสี่ คือร้านกาแฟทางเลือกมีการจ้าง Influencer มา

ถ่ายรีวิว แนะน าเอกลักษณ์ของร้านในช่วง Soft Opening อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.18, S.D. = 0.88) 
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และอันดับสุดท้าย ร้านกาแฟทางเลือกมีการออกบูท จัดกิจกรรมแนะน าร้านกาแฟในงานเทศกาลหรือ

ห้างสรรพสินค้า อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.02, S.D. = 0.87) 
 
ตารางที่ 4.10: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดร้านกาแฟ

ทางเลือกด้านการตลาดทางตรง 
 

การตลาดทางตรง  ̅ S.D. ระดับ 

1. ร้านกาแฟทางเลือกมีการแจ้งโปรโมชันกับลูกค้าที่สมัคร
สมาชิกของร้านกาแฟทางเลือกผ่านทาง Line Official  

4.26 0.82 มาก 

2. ร้านกาแฟทางเลือกมีการแจ้งโปรโมชันกับลูกค้าที่สมัคร
สมาชิกของร้านกาแฟทางเลือกผ่านทาง E-mail 

3.52 1.06 มาก 

3. ร้านกาแฟทางเลือกมีแจ้งโปรโมชันพิเศษให้กับผู้ที่
ติดตาม Facebook ของร้านกาแฟทางเลือก 

4.20 0.82 มาก 

4. ร้านกาแฟทางเลือกมีแจ้งโปรโมชันพิเศษให้กับผู้ที่
ติดตาม Instagram ของร้านกาแฟทางเลือก  

4.12 0.85 มาก 

5. ร้านกาแฟทางเลือกมีแจ้งโปรโมชันพิเศษให้กับผู้ที่
ติดตาม TikTok ของร้านกาแฟทางเลือก 

3.83 1.08 มาก 

รวม 3.98 0.73 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.10 พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด

ร้านกาแฟทางเลือกด้านการตลาดทางตรงอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.98, S.D. = 0.73) เมื่อพิจารณา 
รายด้าน โดยเรียงล าดับจากด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือร้านกาแฟทางเลือกมีการแจ้งโปรโมชันกับ

ลูกค้าท่ีสมัครสมาชิกของร้านกาแฟทางเลือกผ่านทาง Line Official อยู่ในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.26, 
S.D. = 0.82) อันดับสอง คือร้านกาแฟทางเลือกมีแจ้งโปรโมชันพิเศษให้กับผู้ที่ติดตาม Facebook 

ของร้านกาแฟทางเลือก อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.20, S.D. = 0.82) อันดับสาม คือร้านกาแฟทางเลือก
มีแจ้งโปรโมชันพิเศษให้กับผู้ที่ติดตาม Instagram ของร้านกาแฟทางเลือก อยู่ในระดับมาก  

( ̅ = 4.12, S.D. = 0.85) อันดับสี่ คือร้านกาแฟทางเลือกมีแจ้งโปรโมชันพิเศษให้กับผู้ที่ติดตาม 

TikTok ของร้านกาแฟทางเลือก อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.83, S.D. = 1.08) และอันดับสุดท้าย   
ร้านกาแฟทางเลือกมีการแจ้งโปรโมชันกับลูกค้าที่สมัครสมาชิกของร้านกาแฟทางเลือกผ่านทาง  

E-mail อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.52, S.D. = 1.06) 
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4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ 
 การตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ ประกอบไปด้วย การรับรู้ความต้องการ การค้นคว้าหา
ข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อและใช้บริการ และพฤติกรรมหลังการซื้อ โดยมีสถิติที่ใช้

ในการวิเคราะห์และน าเสนอผลวิจัยแจกแจงเป็น ค่าเฉลี่ย ( ̅) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation: S.D.) ตามตารางที่ 4.11–ตารางที่ 4.16 ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.11: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟในภาพรวม 
 

การตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ  ̅ S.D. ระดับ 

1. การรับรู้ความต้องการ 4.10 0.70 มาก 
2. การค้นคว้าหาข้อมูล 3.74 0.85 มาก 

3. การประเมินทางเลือก 4.04 0.73 มาก 

4. การตัดสินใจซื้อและใช้บริการ 4.32 0.57 มาก 
5. พฤติกรรมหลังการซื้อ 4.19 0.65 มาก 

รวม 4.08 0.70 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.11 พบว่า โดยภาพรวมของการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟของวัยท างาน 

ในจังหวัดชลบุรีอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.08, S.D. = 0.7) เมื่อพิจารณารายด้านจะเห็นได้ว่า ข้อที่มี

ค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือการตัดสินใจซื้อและใช้บริการ อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.32, S.D. = 0.57) อันดับ

สอง คือพฤติกรรมหลังการซื้อ อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.19, S.D. = 0.65) อันดับสาม คือการรับรู้

ความต้องการ อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.10, S.D. = 0.70) อันดับสี่คือ การประเมินทางเลือก อยู่ใน

ระดับมาก ( ̅ = 4.04, S.D. = 0.73) และอันดับสุดท้าย การค้นคว้าหาข้อมูล อยู่ในระดับมาก  

( ̅ = 3.74, S.D. = 0.85) 
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ตารางที่ 4.12: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟด้านการรับรู้
ความต้องการ 

 

การรับรู้ความต้องการ  ̅ S.D. ระดับ 
1. ต้องการใช้บริการร้านกาแฟทางเลือกเพ่ือกระตุ้นให้
ร่างกาย สดชื่นในการท างานแต่ละวัน  

4.33 0.87 มาก 

2. ต้องการดื่มกาแฟทางเลือกที่มีการน าเข้าเมล็ดกาแฟ
จากหลากหลายประเทศ 

4.03 0.97 มาก 

3. ต้องการใช้บริการร้านกาแฟทางเลือกที่พนักงานมี
การพูดคุยเรื่องราวของเมล็ดกาแฟแต่ละชนิดให้ลูกค้า
ฟัง  

3.96 0.93 มาก 

4. ต้องการใช้บริการร้านกาแฟทางเลือกเนื่องจากกาแฟ
ทางเลือกก าลังเป็นที่นิยมในปัจจุบัน  

3.97 0.98 มาก 

5. ต้องการใช้บริการร้านกาแฟทางเลือกจากการ
โฆษณาผ่านสื่อประเภทต่าง ๆ  

4.21 0.87 มาก 

รวม 4.10 0.70 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.12 พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ

ของวัยท างานในจังหวัดชลบุรีด้านการรับรู้ความต้องการอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.10, S.D. = 0.7)  
เมื่อพิจารณารายด้าน โดยเรียงล าดับจากด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือต้องการใช้บริการร้านกาแฟ

ทางเลือกเพ่ือกระตุ้นให้ร่างกาย สดชื่นในการท างานแต่ละวัน อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.33, S.D. = 
0.87) อันดับสอง คือต้องการใช้บริการร้านกาแฟทางเลือกจากการโฆษณาผ่านสื่อประเภทต่าง ๆ  

อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.21, S.D. = 0.87) อันดับสาม คือต้องการดื่มกาแฟทางเลือกที่มีการน าเข้า

เมล็ดกาแฟจากหลากหลายประเทศ อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.03, S.D. = 0.97) อันดับสี่ คือต้องการ
ใช้บริการร้านกาแฟทางเลือก เนื่องจากกาแฟทางเลือกก าลังเป็นที่นิยมในปัจจุบัน อยู่ในระดับมาก 

( ̅ = 3.97, S.D. = 0.98) และอันดับสุดท้าย ต้องการใช้บริการร้านกาแฟทางเลือกที่พนักงานมีการ

พูดคุยเรื่องราวของเมล็ดกาแฟแต่ละชนิดให้ลูกค้าฟัง อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.96, S.D. = 0.93) 
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ตารางที่ 4.13: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟด้านการ
ค้นคว้าหาข้อมูล 

 

การค้นคว้าหาข้อมูล  ̅ S.D. ระดับ 
1. สอบถามข้อมูลของร้านกาแฟทางเลือกจากบุคคลอื่น
ที่รู้จักซึ่งเคยใช้บริการมาก่อน  

3.99 0.84 มาก 

2. ค้นหาข้อมูลของร้านกาแฟทางเลือกจากการเข้า
ร่วมงานเทศกาลที่มีการออกบูทแนะน าร้านกาแฟ
ทางเลือก 

3.76 1.02 มาก 

3. สอบถามข้อมูลของร้านกาแฟทางเลือกใหม่ๆจาก
พนักงานร้านกาแฟทางเลือกที่ท่านเคยใช้บริการ 

3.75 1.03 มาก 

4. ค้นหาข้อมูลจากการเข้าชมการแข่งขันของสมาคมบา
ริสต้าเพ่ือตามไปใช้บริการร้านกาแฟทางเลือก  

3.47 1.08 ปานกลาง 

รวม 3.74 0.85 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.13 พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ

ของวัยท างานในจังหวัดชลบุรีด้านการค้นคว้าหาข้อมูลอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.74, S.D. = 0.85) 
เมื่อพิจารณารายด้าน โดยเรียงล าดับจากด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือสอบถามข้อมูลของร้านกาแฟ

ทางเลือกจากบุคคลอื่นที่รู้จัก ซึ่งเคยใช้บริการมาก่อน อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.99, S.D. = 0.84) 
อันดับสอง คือหาข้อมูลของร้านกาแฟทางเลือกจากการเข้าร่วมงานเทศกาลที่มีการออกบูทแนะน า

ร้านกาแฟทางเลือก อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.76, S.D. = 1.02) อันดับสาม คือสอบถามข้อมูลของ 
ร้านกาแฟทางเลือกใหม่ ๆ จากพนักงานร้านกาแฟทางเลือกที่ท่านเคยใช้บริการ อยู่ในระดับมาก 

( ̅ = 3.75, S.D. = 1.03) และอันดับสุดท้าย ค้นหาข้อมูลจากการเข้าชมการแข่งขันของสมาคม     

บาริสต้าเพ่ือตามไปใช้บริการร้านกาแฟทางเลือก อยู่ในระดับปานกลาง ( ̅ = 3.47, S.D. = 1.08) 
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ตารางที่ 4.14: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟด้านการ
ประเมินทางเลือก 

 

การประเมินทางเลือก  ̅ S.D. ระดับ 
1. เลือกจากร้านกาแฟทางเลือกท่ีเลือกใช้เมล็ดกาแฟ
ที่เบลนด์อย่างมีเอกลักษณ์ 

4.16 0.87 มาก 

2. ประเมินแล้วว่ากาแฟทางเลือกเป็นเครื่องดื่มพิเศษ
ที่แตกต่างจากร้านอ่ืน 

4.24 0.78 มาก 

3. เลือกจากร้านกาแฟทางเลือกท่ีมีบาร์ส าหรับนั่ง
พูดคุยกับบาริสต้า 

3.79 0.97 มาก 

4. เลือกจากร้านกาแฟทางเลือกท่ีลูกค้าสามารถ
ทดลองชิมรสชาติหรือดมกลิ่นเมล็ดกาแฟแต่ละชนิด
ก่อนเลือกดื่มได้ 

4.19 0.91 มาก 

5. เลือกจากร้านกาแฟทางเลือกท่ีมีการโชว์
กระบวนการคั่วเมล็ดกาแฟทางเลือก 

3.84 0.93 มาก 

รวม 4.04 0.73 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.14 พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ

ของวัยท างานในจังหวัดชลบุรีด้านการประเมินทางเลือก อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.04, S.D. = 0.73) 
เมื่อพิจารณารายด้าน โดยเรียงล าดับจากด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือประเมินแล้วว่ากาแฟทางเลือก

เป็นเครื่องดื่มพิเศษที่แตกต่างจากร้านอื่น อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.24, S.D. = 0.78) อันดับสอง คือ 
เลือกจากร้านกาแฟทางเลือกที่ลูกค้าสามารถทดลองชิมรสชาติหรือดมกลิ่นเมล็ดกาแฟแต่ละชนิดก่อน

เลือกดื่มได้ อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.19, S.D. = 0.91) อันดับสาม คือเลือกจากร้านกาแฟทางเลือกที่

เลือกใช้เมล็ดกาแฟที่เบลนด์อย่างมีเอกลักษณ์ อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.16, S.D. = 0.87) อันดับสี่  
คือ เลือกจากร้านกาแฟทางเลือกที่มีการโชว์กระบวนการคั่วเมล็ดกาแฟทางเลือก อยู่ในระดับมาก  

( ̅ = 3.84, S.D. = 0.93) และอันดับสุดท้าย เลือกจากร้านกาแฟทางเลือกท่ีมีบาร์ส าหรับนั่งพูดคุยกับ

บาริสต้า อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 3.79, S.D. = 0.97) 
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ตารางที่ 4.15: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟด้านการ
ตัดสินใจซื้อและใช้บริการ 

 

การตัดสินใจซื้อและใช้บริการ  ̅ S.D. ระดับ 
1. ตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟทางเลือกเพราะ
รสชาติดี เป็นเอกลักษณ์ 

4.52 0.66 มากที่สุด 

2. ตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟทางเลือกเพราะการ
บริการที่ดีตลอดทุกกระบวนการ 

4.44 0.75 มาก 

3. ตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟทางเลือกเพราะให้
ประสบการณ์การดื่มกาแฟที่ไม่เหมือนร้านอ่ืน 

4.21 0.79 มาก 

4. ตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟทางเลือกเพราะการ
จดจ าลูกค้าและเมนูที่ลูกค้าชอบ 

4.11 0.89 มาก 

5. ตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟทางเลือกเพราะ
ความรวดเร็วในการบริการ 

4.31 0.81 มาก 

รวม 4.32 0.57 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.15 พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ

ของวัยท างานในจังหวัดชลบุรี ด้านการตัดสินใจซื้อและใช้บริการ อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.32,  
S.D. = 0.57) เมื่อพิจารณารายด้าน โดยเรียงล าดับจากด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือตัดสินใจใช้บริการ

ร้านกาแฟทางเลือกเพราะรสชาติดี เป็นเอกลักษณ์ อยู่ในระดับมากท่ีสุด ( ̅ = 4.52, S.D. = 0.66) 
อันดับสองคือ ตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟทางเลือกเพราะการบริการที่ดีตลอดทุกกระบวนการ อยู่ใน

ระดับมาก ( ̅ = 4.44, S.D. = 0.75) อันดับสาม คือตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟทางเลือกเพราะความ

รวดเร็วในการบริการ อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.31, S.D. = 0.81) อันดับสี่คือ ตัดสินใจใช้บริการร้าน

กาแฟทางเลือกเพราะให้ประสบการณ์การดื่มกาแฟที่ไม่เหมือนร้านอ่ืน อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.21, 
S.D. = 0.79) และอันดับสุดท้าย ตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟทางเลือกเพราะการจดจ าลูกค้าและเมนู

ที่ลูกค้าชอบ อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.11, S.D. = 0.89) 
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ตารางที่ 4.16: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟด้าน
พฤติกรรมหลังการซื้อ 

 

พฤติกรรมหลังการซื้อ  ̅ S.D. ระดับ 
1. กลับมาใช้บริการร้านกาแฟทางเลือกเดิมซ้ าอีกใน
อนาคต  

4.46 0.66 มาก 

2. แนะน าบุคคลอ่ืนให้มาใช้บริการร้านกาแฟทางเลือก 4.36 0.75 มาก 

3. เขียนบอกเล่าประสบการณ์การใช้บริการร้านกาแฟ
ทางเลือกลงบนโซเชียลมีเดีย 

3.79 1.07 มาก 

4. โพสต์รูปเครื่องดื่มหรือบรรยากาศของร้านบน
โซเชียลมีเดียหลังใช้บริการ 

4.30 0.88 มาก 

5. ติดตามโปรโมชันและกิจกรรมพิเศษของร้านกาแฟ
ทางเลือกผ่านทางโซเชียลมีเดียหลังจากการใช้บริการ 

4.04 0.97 มาก 

รวม 4.19 0.65 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.16 พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ

ของวัยท างานในจังหวัดชลบุรีด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.19, S.D. = 0.65) 
เมื่อพิจารณารายด้าน โดยเรียงล าดับจากด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือกลับมาใช้บริการร้านกาแฟ

ทางเลือกเดิมซ้ าอีกในอนาคต อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.46, S.D. = 0.66) อันดับสอง คือแนะน าบุคคล

อ่ืนให้มาใช้บริการร้านกาแฟทางเลือก อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.36, S.D. = 0.75) อันดับสาม คือ  

โพสต์รูปเครื่องดื่มหรือบรรยากาศของร้านบนโซเชียลมีเดียหลังใช้บริการ อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.30, 
S.D. = 0.88) อันดับสี่ คือติดตามโปรโมชันและกิจกรรมพิเศษของร้านกาแฟทางเลือกผ่านทาง 

โซเชียลมีเดียหลังจากการใช้บริการ อยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.04, S.D. = 0.97) และอันดับสุดท้าย 
เขียนบอกเล่าประสบการณ์การใช้บริการร้านกาแฟทางเลือกลงบนโซเชียลมีเดีย อยู่ในระดับมาก  

( ̅ = 3.79, S.D. = 1.07) 
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4.4 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดร้านกาแฟทางเลือกกับการตัดสินใจใช้
บริการร้านกาแฟของวัยท างานในจังหวัดชลบุรี น าเสนอผลการวิจัยโดยใช้สถิติค่าสหสัมพันธ์เพียร์สัน 
(Pearson Product Moment Correlation) เพ่ือหาความสัมพันธ์ของตัวแปร 2 ตัวที่เป็นอิสระ 
ต่อกัน คือกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดร้านกาแฟทางเลือก ประกอบด้วย การโฆษณา การขาย 
โดยพนักงาน การส่งเสริมการขาย การให้ข่าว และการประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง และการ
ตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ ประกอบไปด้วย การรับรู้ความต้องการ การค้นคว้าหาข้อมูล การ
ประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อและใช้บริการ และพฤติกรรมหลังการซื้อ จึงได้ทดสอบสมมติฐาน
การวิจัย ดังตารางต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 4.17: สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) ระหว่างตัวแปรกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดร้านกาแฟ

ทางเลือกกับการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟของวัยท างานในจังหวัดชลบุรี 
 

ตัวแปร 
การรับรู้
ความ

ต้องการ 

การ
ค้นคว้าหา

ข้อมูล 

การ
ประเมิน
ทางเลือก 

การตัดสินใจ
ซื้อและใช้
บริการ 

พฤติกรรม
หลังการซื้อ 

การ
ตัดสินใจ
ใช้บริการ 

กลยุทธ์การ
สื่อสารทาง
การตลาด 

.603** .703** .588** .624** .584** .721** 

การโฆษณา .485** .577** .525** .507** .500** .604** 

การขายโดย
พนักงาน 

.407** .333** .359** .440** .354** .438** 

การส่งเสริมการ
ขาย 

.358** .538** .301** .474** .395** .476** 

การให้ข่าว และ
การระชาสัมพันธ์ 

.503** .586** .443** .483** .460** .575** 

การตลาด
ทางตรง 

.595** .680** .643** .534** .557** .704** 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (2-tailed) 
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 ตัวแปรกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด และการตัดสินใจใช้บริการ คือตัวแปรในภาพรวม 
ตัวแปรที่เหลือทั้งหมด คือตัวแปรในภาพย่อย 
 ตารางที่ 4.17 พบว่า โดยภาพรวม กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดร้านกาแฟทางเลือก 
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟของวัยท างานในจังหวัดชลบุรีในระดับมาก  
(r = 721**) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ทั้งในภาพรวมและภาพย่อย 
 การโฆษณามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟของวัยท างานในจังหวัดชลบุรี
ในระดับมาก (r = .604**) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งในภาพรวมและภาพย่อย 
 การขายโดยพนักงานมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟของวัยท างานใน
จังหวัดชลบุรี ในระดับปานกลาง (r = .438**) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งในภาพรวม
และภาพย่อย 
 การส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟของวัยท างานใน
จังหวัดชลบุรี ในระดับปานกลาง (r = .476**) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งในภาพรวม
และภาพย่อย 
 การให้ข่าว และการประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟของ
วัยท างานในจังหวัดชลบุรี ในระดับมาก (r = .575**) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งใน
ภาพรวมและภาพย่อย 
 การตลาดทางตรงมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟของวัยท างานใน
จังหวัดชลบุรี ในระดับมาก (r = .704**) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทัง้ในภาพรวม 
และภาพย่อย 
 
ตารางที่ 4.18: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1. กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดร้านกาแฟทางเลือกด้านการ
โฆษณาส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟของวัยท างานใน
จังหวัดชลบุร ี

ยอมรับสมมติฐาน 

2. กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดร้านกาแฟทางเลือกด้านการขาย
โดยใช้พนักงานส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟของวัยท างาน
ในจังหวัดชลบุรี 

ยอมรับสมมติฐาน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.18 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

3. กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดร้านกาแฟทางเลือกด้านการ
ส่งเสริมการขายส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟของวัย
ท างานในจังหวัดชลบุรี 

ยอมรับสมมติฐาน 

4. กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดร้านกาแฟทางเลือกด้านการให้ข่าว
และการประชาสัมพันธ์ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟของ
วัยท างานในจังหวัดชลบุรี 

ยอมรับสมมติฐาน 

5. กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดร้านกาแฟทางเลือกด้านการตลาด
ทางตรงส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟของวัยท างานใน
จังหวัดชลบุร ี

ยอมรับสมมติฐาน 

 

 



 

บทที่ 5  
สรุปผล อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ  

 
 การวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดร้านกาแฟทางเลือกกับ  
การตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟของวัยท างานในจังหวัดชลบุรี มีวัตถุประสงค์ในการศึกษา ดังนี้      
1) เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดร้านกาแฟทางเลือกในจังหวัดชลบุรี 2) เพ่ือศึกษาการ
ตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟของวัยท างานในจังหวัดชลบุรี 3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างากล
ยุทธ์การสื่อสารการตลาดร้านกาแฟทางเลือกกับการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟของวัยท างานใน
จังหวัดชลบุร ี
 การวิจัยครั้งนี้ด าเนินการศึกษาในรูปแบบงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ผ่าน 
Google Form ในลักษณะงานวิจัยเชิงส ารวจ (Exploratory Research) โดยเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ด้วยวิธี Cluster Sampling ผู้วิจัยแบ่งกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามออกเป็น 2 Clusters คือ ช่วง 1-30 
ตุลาคม พ.ศ. 2565 และ 1-30 พฤศจิกายน พ.ศ. 2565 ผู้วจิัยเชื่อว่า ปัจจัยด้านประชากรในแต่ละ 
Cluster มีลักษณะทั่วไปไม่แตกต่างกัน ผู้วิจัยเก็บตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามออนไลน์ได้ในช่วง 1-30 
ธันวาคม พ.ศ. 2565 และหยุดเก็บข้อมูลเมื่อผู้ตอบ มีจ านวนครบ 149 คน ซึ่งได้สรุปผลการศึกษาไว้
ดังนี้ 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา 
 5.1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ของผู้ใช้บริการร้านกาแฟทางเลือก พบว่าเป็นผู้หญิง โดยมีอายุ
ระหว่าง 32-38 ปี และรองลงมามีอายุระหว่าง 37-45 ปี สว่นมากมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
รองลงมาได้แก่อาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว และอาชีพราชการ/รัฐวิสาหกิจ ตามล าดับ ซึ่งมีรายได้ต่อ
เดือนส่วนใหญ่ 30,001 บาทขึ้นไป อันดับสองมีรายได้ต่อเดือน 10,001–20,000 บาท อันดับสามมี
รายได้ต่อเดือน 20,001–30,000 บาท และอันดับสี่มีรายได้ต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาท ตามล าดับ 
 5.1.2 กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดร้านกาแฟทางเลือก 
 กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ถึงกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดร้านกาแฟทางเลือก โดยภาพรวม
มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก และเม่ือพิจารณาถึงองค์ประกอบในภาพย่อย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีเชื่อถือ
ไปในทิศทางเดียวกันอยู่ในระดับมากทั้ง 5 ด้าน ซึ่งด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือการขายโดยพนักงาน 
อันดับสอง คือการส่งเสริมการขาย อันดับสาม คือการให้ข่าว และการประชาสัมพันธ์ อันดับสี่ คือ

 



48 

การตลาดทางตรง และอันดับสุดท้ายการโฆษณา ส าหรับรายละเอียดภาพย่อยโดยการเรียงล าดับของ
ค่าเฉลี่ยในแต่ละด้าน มีดังต่อไปนี้ 
 กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดร้านกาแฟทางเลือก ด้านการขายโดยพนักงาน มีค่าเฉลี่ย
รวมอยู่ในระดับมาก และเม่ือพิจารณาโดยเรียงล าดับของค่าเฉลี่ยจากมากท่ีสุด พบว่ากลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญถึง พนักงานมีอัธยาศัยดี มีความกระตือรือร้นให้บริการอย่างเต็มที่ อันดับสอง
คือ พนักงานมีความใส่ใจในลูกค้า มีการสอบถามความชอบของลูกค้าและสามารถแนะน าตาม
ความชอบของลูกค้าได้ อันดับสาม คือพนักงานมีความรู้ความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับส่วนผสมของ
เครื่องดื่มแต่ละชนิดอย่างละเอียด สามารถอธิบายส่วนผสมทั้งหมดให้ลูกค้าได้ อันดับสี่ คือพนักงาน  
มีความรู้ความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับกาแฟทางเลือกเป็นอย่างดี สามารถแนะน าลักษณะของเมล็ดกาแฟ
แต่ละชนิดได้ และอันดับสุดท้าย คือพนักงานมีการแนะน าการส่งเสริมการขายของร้านกาแฟ 
 กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดร้านกาแฟทางเลือก ด้านการส่งเสริมการขาย มีค่าเฉลี่ย
รวมอยู่ในระดับมาก และเม่ือพิจารณาโดยเรียงล าดับของค่าเฉลี่ยจากมากท่ีสุด พบว่ากลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญถึง ร้านกาแฟทางเลือกมีการจัดโปรโมชันซื้อ 1 แก้ว แถม 1 แก้ว เป็นอันดับ
แรก อันดับสอง คือร้านกาแฟทางเลือกมีการสร้างสรรค์เมนู จัดกิจกรรมพิเศษตามเทศกาลสม่ าเสมอ 
อันดับสาม คือร้านกาแฟทางเลือกมีการจัดโปรโมชันลดราคาเครื่องดื่มในช่วง Soft Opening อันดับสี่ 
คือร้านกาแฟทางเลือกมีให้สมัครสมาชิกสะสมแต้มการใช้บริการเพ่ือแลกส่วนลดเครื่องดื่ม และอันดับ
สุดท้าย คือร้านกาแฟทางเลือกมีการจัดโปรโมชันลดราคา หากลูกค้าโพสต์รูปและเช็คอินบน 
โซเชียลมีเดีย 
 กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดร้านกาแฟทางเลือก ด้านการให้ข่าว และการ
ประชาสัมพันธ์ มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ในระดับมาก และเม่ือพิจารณาโดยเรียงล าดับของค่าเฉลี่ยจากมาก
ที่สุด พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญถึง ร้านกาแฟทางเลือกมีการแนะน าและถ่ายทอด
เอกลักษณ์ของร้านกาแฟผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย เป็นอันดับแรก อันดับสอง คือร้านกาแฟทางเลือก
มีการติดโปสเตอร์แนะน าเอกลักษณ์ของร้าน อันดับสามร้านกาแฟทางเลือกมีการท าสื่อประชาสัมพันธ์ 
Collaboration กับร้านหรือแบรนด์ต่าง ๆ ให้เป็นที่รู้จักและเห็นเอกลักษณ์ของร้าน อันดับสี่ คือร้าน
กาแฟทางเลือกมีการจ้าง Influencer มาถ่ายรีวิว แนะน าเอกลักษณ์ของร้านในช่วง Soft Opening 
และอันดับสุดท้าย คือร้านกาแฟทางเลือกมีการออกบูท จัดกิจกรรมแนะน าร้านกาแฟในงานเทศกาล
หรือห้างสรรพสินค้า 
 กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดร้านกาแฟทางเลือก ด้านการตลาดทางตรง มีค่าเฉลี่ย
รวมอยู่ในระดับมาก และเม่ือพิจารณาโดยเรียงล าดับของค่าเฉลี่ยจากมากท่ีสุด พบว่ากลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญถึง ร้านกาแฟทางเลือกมีการแจ้งโปรโมชันกับลูกค้าที่สมัครสมาชิกของร้าน
กาแฟทางเลือกผ่านทาง Line Official เป็นอันดับแรก อันดับสอง คือร้านกาแฟทางเลือกมีแจ้ง    
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โปรโมชันพิเศษให้กับผู้ที่ติดตาม Facebook ของร้านกาแฟทางเลือก อันดับสาม ร้านกาแฟทางเลือก
มีแจ้งโปรโมชันพิเศษให้กับผู้ที่ติดตาม Instagram ของร้านกาแฟทางเลือก อันดับสี่ คือร้านกาแฟ
ทางเลือกมีแจ้งโปรโมชันพิเศษให้กับผู้ที่ติดตาม TikTok ของร้านกาแฟทางเลือก และอันดับสุดท้าย 
คือร้านกาแฟทางเลือกมีการแจ้งโปรโมชันกับลูกค้าที่สมัครสมาชิกของร้านกาแฟทางเลือกผ่านทาง
อีเมล 
 กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดร้านกาแฟทางเลือก ด้านการโฆษณา มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ใน
ระดับมาก และเมื่อพิจารณาโดยเรียงล าดับของค่าเฉลี่ยจากมากที่สุด พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้
ความส าคัญถึง ร้านกาแฟทางเลือกมีการโฆษณาผ่านช่องทาง Facebook ส่งผลให้ตัดสินใจใช้บริการ
เป็นอันดับแรก อันดับสอง คือร้านกาแฟทางเลือกมีการโฆษณาผ่านช่องทาง Instagram ส่งผลให้
ตัดสินใจใช้บริการ อันดับสาม คือร้านกาแฟทางเลือกมีการโฆษณาผ่านฉลากผลิตภัณฑ์เมล็ดกาแฟ
ทางเลือกของร้านส่งผลให้ตัดสินใจใช้บริการ อันดับสี่ คือร้านกาแฟทางเลือกมีการโฆษณาผ่าน
ช่องทาง TikTok ส่งผลให้ตัดสินใจใช้บริการ และอันดับสุดท้าย คือร้านกาแฟทางเลือกมีการโฆษณา
ผ่านรายการในช่องทาง Youtube ส่งผลให้ตัดสินใจใช้บริการ 
 5.1.3 การตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ 
 กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ โดย
ภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาถึงองค์ประกอบในภาพย่อย พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
มีเชื่อถือไปในทิศทางเดียวกันอยู่ในระดับมากท้ัง 5 ด้าน ซึ่งด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือการตัดสินใจ
ซื้อและใช้บริการ อันดับสอง คือพฤติกรรมหลังการซื้อ อันดับสาม คือการรับรู้ความต้องการ อันดับสี่
คือ การประเมินทางเลือก และอันดับสุดท้ายการค้นคว้าหาข้อมูล ส าหรับรายละเอียดภาพย่อยโดย
การเรียงล าดับของค่าเฉลี่ยในแต่ละด้านมีดังต่อไปนี้ 
 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ ด้านการตัดสินใจซื้อและใช้บริการ มีค่าเฉลี่ย
รวมอยู่ในระดับมาก และเม่ือพิจารณาโดยเรียงล าดับของค่าเฉลี่ยจากมากท่ีสุด พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่ตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟทางเลือกเพราะรสชาติดี เป็นเอกลักษณ์เป็นอันดับแรก อันดับ
สอง คือตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟทางเลือกเพราะการบริการที่ดีตลอดทุกกระบวนการ อันดับสาม 
คือตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟทางเลือกเพราะความรวดเร็วในการบริการ อันดับสี่ คือตัดสินใจใช้
บริการร้านกาแฟทางเลือกเพราะให้ประสบการณ์การดื่มกาแฟที่ไม่เหมือนร้านอ่ืน และอันดับสุดท้าย
คือ ตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟทางเลือกเพราะการจดจ าลูกค้าและเมนูที่ลูกค้าชอบ 
 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่
ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาโดยเรียงล าดับของค่าเฉลี่ยจากมากท่ีสุด พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
กลับมาใช้บริการร้านกาแฟทางเลือกเดิมซ้ าอีกในอนาคตเป็นอันดับแรก อันดับสอง คือแนะน าบุคคล
อ่ืนให้มาใช้บริการร้านกาแฟทางเลือก อันดับสาม คือโพสต์รูปเครื่องดื่มหรือบรรยากาศของร้านบน
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โซเชียลมีเดียหลังใช้บริการ อันดับสี่ คือติดตามโปรโมชันและกิจกรรมพิเศษของร้านกาแฟทางเลือก
ผ่านทางโซเชียลมีเดียหลังจากการใช้บริการ และอันดับสุดท้าย คือเขียนบอกเล่าประสบการณ์การใช้
บริการร้านกาแฟทางเลือกลงบนโซเชียลมีเดีย 
 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ ด้านการรับรู้ความต้องการ มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่
ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาโดยเรียงล าดับของค่าเฉลี่ยจากมากท่ีสุด พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
ต้องการใช้บริการร้านกาแฟทางเลือกเพ่ือกระตุ้นให้ร่างกาย สดชื่นในการท างานแต่ละวันเป็นอันดับ
แรก อันดับสอง คือต้องการใช้บริการร้านกาแฟทางเลือกจากการโฆษณาผ่านสื่อประเภทต่าง ๆ 
อันดับสาม คือต้องการดื่มกาแฟทางเลือกที่มีการน าเข้าเมล็ดกาแฟจากหลากหลายประเทศ อันดับสี่
คือ ต้องการใช้บริการร้านกาแฟทางเลือกเนื่องจากกาแฟทางเลือกก าลังเป็นที่นิยมในปัจจุบัน และ
อันดับสุดท้าย คือต้องการใช้บริการร้านกาแฟทางเลือกท่ีพนักงานมีการพูดคุยเรื่องราวของเมล็ดกาแฟ
แต่ละชนิดให้ลูกค้าฟัง 
 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ ด้านการประเมินทางเลือก มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่
ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาโดยเรียงล าดับของค่าเฉลี่ยจากมากท่ีสุด พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
มีการประเมินแล้วว่ากาแฟทางเลือกเป็นเครื่องดื่มพิเศษที่แตกต่างจากร้านอื่นเป็นอันดับแรก อันดับ
สองคือ เลือกจากร้านกาแฟทางเลือกที่ลูกค้าสามารถทดลองชิมรสชาติหรือดมกลิ่นเมล็ดกาแฟแต่ละ
ชนิดก่อนเลือกดื่มได้ อันดับสาม คือเลือกจากร้านกาแฟทางเลือกที่เลือกใช้เมล็ดกาแฟที่เบลนด์อย่างมี
เอกลักษณ์ อันดับสี่ คือเลือกจากร้านกาแฟทางเลือกท่ีมีการโชว์กระบวนการคั่วเมล็ดกาแฟทางเลือก 
และอันดับสุดท้าย คือเลือกจากร้านกาแฟทางเลือกท่ีมีบาร์ส าหรับนั่งพูดคุยกับบาริสต้า 
 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ ด้านการค้นคว้าหาข้อมูล มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่
ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาโดยเรียงล าดับของค่าเฉลี่ยจากมากท่ีสุด พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
มีการสอบถามข้อมูลของร้านกาแฟทางเลือกจากบุคคลอ่ืนที่รู้จัก ซึ่งเคยใช้บริการมาก่อนเป็นอันดับ
แรก อันดับสอง คือหาข้อมูลของร้านกาแฟทางเลือกจากการเข้าร่วมงานเทศกาลที่มีการออกบูท
แนะน าร้านกาแฟทางเลือก อันดับสาม คือสอบถามข้อมูลของร้านกาแฟทางเลือกใหม่ ๆ จากพนักงาน
ร้านกาแฟทางเลือกที่ท่านเคยใช้บริการ และอันดับสุดท้าย คือค้นหาข้อมูลจากการเข้าชมการแข่งขัน
ของสมาคมบาริสต้า เพ่ือตามไปใช้บริการร้านกาแฟทางเลือก 
 สรุปได้ว่า จากการศึกษาตามวัตถุประสงค์การวิจัยผลการศึกษาพบว่า กลยุทธ์การสื่อสาร
ทางการตลาดร้านกาแฟทางเลือก ประกอบไปด้วยการโฆษณา การขายโดยพนักงานการส่งเสริมการ
ขาย การให้ข่าว และการประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก และผล
การศึกษาถึงการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ ประกอบไปด้วย การรับรู้ความต้องการ การค้นคว้าหา
ข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อและใช้บริการ และพฤติกรรมหลังการซื้อ นั้นมีค่าเฉลี่ย
อยู่ในระดับมากเช่นกัน โดยจะสามารถอธิบายถึงความสัมพันธ์ได้ในการทดสอบสมมติฐานต่อไป 
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 5.1.4 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
   1) สมมติฐานการวิจัย 
   กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดร้านกาแฟทางเลือกกับการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ
ของวัยท างานในจังหวัดชลบุรีมีความสัมพันธ์กัน ทั้งในภาพรวมและรายละเอียดขององค์ประกอบใน
ภาพย่อย ดังนี้ 
   สมมติฐานที่ 1.1 กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดร้านกาแฟทางเลือกด้านการ
โฆษณามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟของวัยท างานในจังหวัดชลบุรี  
   สมมติฐานที่ 1.2 กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดร้านกาแฟทางเลือกด้านการขาย
โดยใช้พนักงานมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟของวัยท างานในจังหวัดชลบุรี 
   สมมติฐานที่ 1.3 กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดร้านกาแฟทางเลือกด้านการ
ส่งเสริมการขาย มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟของวัยท างานในจังหวัดชลบุรี 
   สมมติฐานที่ 1.4 กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดร้านกาแฟทางเลือกด้านการให้
ข่าวและการประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟของวัยท างานในจังหวัด
ชลบุรี  
   สมมติฐานที่ 1.5 กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดร้านกาแฟทางเลือกด้านการตลาด
ทางตรงมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟของวัยท างานในจังหวัดชลบุรี  
   2) ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
   กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดร้านกาแฟทางเลือกมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ใช้บริการร้านกาแฟของวัยท างานในจังหวัดชลบุรีโดยภาพรวม ในระดับมาก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 ทั้งในภาพรวมและภาพย่อย 
   การโฆษณามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟของวัยท างานใน
จังหวัดชลบุรี ในระดับมาก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งในภาพรวมและภาพย่อย 
   การขายโดยพนักงานมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟของวัย
ท างานในจังหวัดชลบุรี ในระดับปานกลาง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งในภาพรวมและ
ภาพย่อย 
   การส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟของวัย
ท างานในจังหวัดชลบุรี ในระดับปานกลาง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งในภาพรวมและ
ภาพย่อย 

 



52 

   การให้ข่าว และการประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการร้าน
กาแฟของวัยท างานในจังหวัดชลบุรี ในระดับมาก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งใน
ภาพรวมและภาพย่อย 
   การตลาดทางตรงมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟของวัยท างาน
ในจังหวัดชลบุรี ในระดับมาก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ทั้งในภาพรวมและภาพย่อย 
 
5.2 อภิปรายผล 
 การศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดร้านกาแฟทางเลือกกับ
การตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟของวัยท างานในจังหวัดชลบุรี เมื่อพิจารณาผลการวิจัยและการ
ทดสอบสมมติฐาน ประกอบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องต่าง ๆ พบว่า มีประเด็นที่
น่าสนใจมาอภิปรายตามวัตถุประสงค์ของการศึกษาได้ดังนี้ 
 5.2.1 การศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดร้านกาแฟทางเลือก 
 กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดร้านกาแฟทางเลือก โดยภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก
เมื่อพิจารณาถึงองค์ประกอบทั้ง 5 ด้านของกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดร้านกาแฟทางเลือก โดยมี
รายละเอียด ดังนี้ 
 ด้านการขายโดยพนักงาน ถือเป็นกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดร้านกาแฟทางเลือก
อันดับแรก ที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากที่สุด และเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับภาพรวมของกลยุทธ์
การสื่อสารทางการตลาดกร้านกาแฟทางเลือก กล่าวคือ การขายโดยพนักงานเป็นการขายโดยตรง
ระหว่างพนักงานกับผู้บริโภค ผู้บริโภคจะเห็นถึงความรู้ ความสามารถ ทัศนคติในการให้บริการของ  
ผู้ให้บริการ ซึ่งผู้บริโภคให้ความส าคัญกับร้านกาแฟทางเลือกท่ีมีพนักงานที่มีความรู้ ความเชี่ยวชาญ
เกี่ยวกับส่วนผสมของเครื่องดื่มแต่ละชนิด สามารถอธิบายส่วนผสมทั้งหมดให้ลูกค้าได้ มีความรู้ความ
เชี่ยวชาญเกี่ยวกับกาแฟทางเลือกเป็นอย่างดี สามารถแนะน าลักษณะความแตกต่างของเมล็ดกาแฟ
แต่ละสายพันธุ์ได้ แนะน าการส่งเสริมการขายของร้านกาแฟ และที่ส าคัญท่ีผู้บริโภคให้ความส าคัญ
เป็นอันดับหนึ่งคือการมีอัธยาศัยที่ดี มีความกระตือรือร้นในการให้บริการอย่างเต็มที่ มีความใส่ใจใน
ลูกค้า คอยสอบถามความชอบของลูกค้า สามารถแนะน าตามความชอบของลูกค้าได้ สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ชเนรินทร์ หมดห่วง (2560) ที่กล่าวว่า ด้านบุคลากร ผู้บริโภคให้ความส าคัญในระดับ
มากที่สุด ในด้านความพร้อมของพนักงานในการให้บริการ โดยเลือกเฉพาะพนักงานที่รักในการบริการ 
อีกท้ังสอดคล้องกับ วีรพร จอมแปง และพีรภาว์ ทวีสุข (2563) กล่าวว่า ปัจจัยด้านพนักงานมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการร้าน Pet Café ในกรุงเทพมหานครโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยย่อยที่
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจอันดับแรก ได้แก่ พนักงานมีความเป็นมืออาชีพ ความช านาญในการ
ให้บริการ และพนักงานมีอัธยาศัยไมตรีดี และยังสอดคล้องกับแนวคิดของ เสรี วงษ์มณฑา (2540) 
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กล่าวว่า การขายโดยใช้พนักงานเป็นสิ่งส าคัญมาก ซึ่งพนักงานขายต้องมีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
และมีการบริการที่ดี 
 ด้านการส่งเสริมการขาย กลยุทธ์นี้จะช่วยเพิ่มยอดขายและดึงดูดผู้บริโภค ผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับการส่งเสริมการขายในลักษณะมีการจัดโปรโมชัน ซื้อ 1 แก้ว แถม 1 แก้ว การ
สร้างสรรค์เมนูประจ าเทศกาล หรือจัดกิจกรรมพิเศษ ตกแต่งร้านในทุกเทศกาลพิเศษสม่ าเสมอ    
การจัดโปรโมชันลดราคาเครื่องดื่มในช่วง Soft Opening โปรโมชันลดราคา หากลูกค้าโพสต์รูปและ
เช็คอินบนโซเชียลมีเดีย รวมไปถึงให้มีการสมัครสมาชิกสะสมแต้มการใช้บริการ เพ่ือเป็นส่วนลดของ
เครื่องดื่มในครั้งถัดไป ซึ่งการส่งเสริมการขายเหล่านี้จะท าให้เสริมสร้างความได้เปรียบในการขายได้
เป็นอย่างดีและสอดคล้องกับแนวคิดของ เสรี วงษ์มณฑา (2540) กล่าวว่า การส่งเสริมการขาย มี
วัตถุประสงค์เพ่ือต้องการดึงลูกค้าใหม่ ต้องการรักษาลูกค้าเก่าไว้ เพื่อให้ลูกค้าในปัจจุบันซื้อสินค้าใน
ปริมาณมาก เพ่ิมอัตราการใช้ผลิตภัณฑ์ รวมไปถึงท าให้ผู้บริโภคเกิดการยกระดับ เสริมแรงการ
โฆษณาในตราสินค้า และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ รัชนก พัฒนะกุลก าจร และสุมาลี สว่าง 
(2564) กล่าวว่า ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการส่งเสริมการขาย มีผลต่อ 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ Non-Franchise ในรูปแบบคาเฟ่ของผู้บริโภคจังหวัดนนทบุรี 
การจัดโปรโมชัน ลด แลก แจก แถม จะช่วยให้สามารถดึงดูดผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี นอกเหนือจากนี้ 
การจัดโปรโมชันควบคู่ไปกับเทศกาลต่าง ๆ เช่น เทศกาลวันปีใหม่ วันคริสต์มาส เป็นต้น สามารถ
สร้างความน่าสนใจให้กับผู้บริโภคให้เข้ามาใช้บริการได้ 
 ด้านการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ถือเป็นกลยุทธ์ 
การสื่อสารหนึ่งที่ท าให้ผู้บริโภครู้จักร้านกาแฟทางเลือกมากยิ่งขึ้น โดยสิ่งที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมาก
ที่สุดในการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ คือการที่ร้านกาแฟทางเลือกมีการแนะน าและถ่ายทอด
เอกลักษณ์ของร้านกาแฟผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย เพราะในปัจจุบันร้านกาแฟทางเลือกในชลบุรี  
มีการแข่งขันสูง การถ่ายทอดเอกลักษณ์ของร้านตนเองให้ได้มากที่สุด จึงเป็นสิ่งส าคัญ ทั้งคอนเซปท์ 
โทน อารมณ์ของภาพ วิดีโอ ฟอนท์ และข้อความ ผ่านทางโซเชียลมีเดีย ซึ่งมีผลเป็นอย่างมากกับการ
ท าการสื่อสารทางการตลาดกับผู้บริโภคในปัจจุบัน รวมไปถึงการประชาสัมพันธ์ในรูปแบบอื่นซึ่ง
ผู้บริโภคก็ให้ความส าคัญ ได้แก่ การติดโปสเตอร์แนะน าเอกลักษณ์ของร้าน การจ้าง Influencer มา
ถ่ายรีวิวแนะน าร้าน การออกบูธจัดกิจกรรมในเทศกาลต่าง ๆ รวมไปถึงการท าสื่อประชาสัมพันธ์ 
collaboration กับร้านหรือแบรนด์ต่าง ๆ ให้เป็นที่รู้จักและเห็นเอกลักษณ์ของร้านมากยิ่งขึ้น 
สอดคล้องกับแนวคิดของ เสรี วงษ์มณฑา (2540) กล่าวว่า การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้าง
ภาพลักษณ์ว่าเหนือกว่าคู่แข่ง ภาพลักษณ์จะเป็นสิ่งเดียวที่จะสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ได้ดีเมื่อ
สิ่งอื่นเท่ากันหมด ภาพลักษณ์จึงเป็นสิ่งเดียวที่เหลืออยู่เพื่อใช้ในการต่อสู้ได้ และใช้เมื่อต้องการให้
ความรู้ด้านคุณสมบัติกับบุคคลจะท าให้ประสบความส าเร็จได้ 
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 ด้านการตลาดทางตรง อยู่ในระดับมาก ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการที่ร้านกาแฟทางเลือก
มีการแจ้งโปรโมชันให้กับลูกค้าที่สมัครสมาชิกของทางร้านกาแฟผ่านช่องทางออนไลน์ผ่าน Line 
Official ของทางร้าน การแจ้งโปรโมชันพิเศษของทั้งร้านกับผู้ที่ติดตามผ่าน Facebook Instagram 
และ TikTok การแจ้งโปรโมชันให้กับลูกค้าที่สมัครสมาชิกของทางร้านกาแฟผ่าน E-mail ของทางร้าน 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ รัชนก พัฒนะกุลก าจร และสุมาลี สว่าง (2564) ที่กล่าวว่า ผู้บริโภคส่วน
ใหญ่เลือกใช้บริการเนื่องจากมีการแจ้งโปรโมชันของร้านผ่าน Line Official Account ซึ่งในปัจจุบัน
การสื่อสารผ่านทาง Line เป็นแอปพลิเคชันที่ทุกคนนิยมใช้ติดต่อสื่อสารกันเป็นวงกว้าง สามารถแจ้ง
ข้อมูลสินค้าใหม่ ๆ หรือโปรโมชันต่าง ๆ โดยตรงไปยังผู้บริโภคบุคคลนั้น ๆ และยังสอดคล้องกับ
แนวคิดของ เสรี วงษ์มณฑา (2540) กล่าวว่า การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง 
การตลาดทางไกล เมื่อมีฐานข้อมูลที่ดีพอ ทราบว่ากลุ่มเป้าหมายเป็นใคร อยู่ที่ไหน จะเป็นการสร้าง
การตลาดที่มีความเป็นส่วนตัวให้กลุ่มเป้าหมาย และเป็นการเตือนความจ า เพ่ือติดต่อสื่อสารกับกลุ่ม
ลูกค้าเดิมและสร้างความสัมพันธ์ที่ดี 
 ด้านการโฆษณา เนื่องจากปัจจุบันร้านกาแฟทางเลือกมีการโฆษณาผ่านช่องทางออนไลน์ 
ช่องทางออฟไลน์ ไม่ว่าจะเป็นผ่าน Facebook Instagram TikTok Youtube หรือผ่านฉลากของ
เมล็ดกาแฟ และเนื่องจากความเคยชินของ ผู้บริโภคในการเห็นการสื่อสารทางการตลาดของร้าน
กาแฟผ่านจากช่องทางโซเชียลมีเดียเป็นปกติอยู่แล้วจึงท าให้ผู้บริโภค ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ด้าน
การโฆษณาน้อยที่สุด ซึ่งแสดงให้เห็นถึงร้านกาแฟทางเลือกอาจปรับแนวทางในการโฆษณาให้แตกต่าง
จากร้านกาแฟทางเลือกอ่ืน ๆ เพื่อให้ความแตกต่างดังกล่าวนั้นเป็นจุดเด่นของร้าน ซึ่งจะน ามาสู่การ
กระตุ้นการมองเห็น การเพ่ิมยอดขายและการใช้บริการที่เพ่ิมมากข้ึน สอดคล้องกับแนวคิดของ เสรี 
วงษ์มณฑา (2540) กล่าวว่า การโฆษณา เป็นรูปแบบของการสร้างการติดต่อสื่อสารด้านตราสินค้า 
ต้องสร้างความแตกต่างอย่างรวดเร็ว และกว้างขวาง ต้องครองใจสินค้า และสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ รัชนก พัฒนะกุลก าจร และสุมาลี สว่าง (2564) กล่าวว่า การโฆษณานั้นจะช่วยกระจายข้อมูล
ข่าวสารออกไปยังกลุ่มเป้าหมาย และการท าโฆษณาผ่านทางสื่อโซเชียลมีเดีย มีความส าคัญเป็นอย่าง
มากในการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ถึงข้อมูลข่าวสารของร้านกาแฟ Non Franchise 
 5.2.2 การศึกษาการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟของวัยท างานในจังหวัดชลบุรี 
 การตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟของวัยท างานในจังหวัดชลบุรี โดยภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับมาก เมื่อพิจารณาถึงองค์ประกอบทั้ง 5 ด้านของการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟของวัยท างาน
ในจังหวัดชลบุรี โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 ด้านการตัดสินใจซื้อและใช้บริการ ผู้บริโภควัยท างานให้ความส าคัญกับรสชาติของกาแฟ 

 



55 

ที่มีรสชาติดี เป็นเอกลักษณ์มากท่ีสุด รวมถึงการให้บริการของพนักงาน มีบริการที่ดีตลอดทุก
กระบวนการ การมอบประสบการณ์ในการดื่มกาแฟไม่เหมือนกับร้านอื่น พนักงานสามารถจดจ าลูกค้า
และเมนูที่ลูกค้าชอบได้ และความรวดเร็วในการให้บริการ เหตุผลเหล่านี้จึงเป็นสิ่งส าคัญที่ท าให้
ผู้บริโภคตัดสินใจในการใช้บริการร้านกาแฟทางเลือก ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (2000) 
กล่าวว่า เมื่อผู้บริโภคประเมินในแต่ละทางเลือกแล้ว จะเลือกทางเลือกท่ีตนมีความพึงพอใจมากที่สุด 
แม้ผู้บริโภคจะรู้สึกพึงพอใจต่อสินค้า แต่อาจไม่เกิดพฤติกรรมการซื้อจริง เนื่องจากอาจเผชิญกับ
อุปสรรคในด้านต่าง ๆ เช่น สถานการณ์ที่ ไม่คาดคิดในอนาคต และสอดคล้องกับงานวิจัยของ  
นฤชล ธนจิตชัย และคณะ (2560) ที่พบว่า คุณภาพสินค้า คุณภาพบริการเป็นสิ่งที่ลูกค้าให้
ความส าคัญ กาแฟไม่ได้เป็นเพียงแค่เครื่องดื่ม หากแต่กลายเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคเลือกท่ีจะซื้อ เพราะ
ต้องการประสบการณ์การดื่มกาแฟที่หลากหลาย 
 ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ผู้บริโภควัยท างานตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟทางเลือกแล้วนั้น
ท าให้ผู้บริโภครู้สึกอยากใช้บริการอีกในอนาคต และแนะน า บอกต่อผู้อื่นให้มาใช้บริการร้านกาแฟ
ทางเลือก โพสต์รูปเครื่องดื่มหรือบรรยากาศของร้าน เขียนบอกเล่าประสบการณ์ของตนเองลงบน
โซเชียลมีเดียหลังใช้บริการ และเข้าไปติดตามโปรโมชันและกิจกรรมพิเศษของร้านกาแฟทางเลือก
ผ่านทางโซเชียลมีเดีย สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (2000) กล่าวว่า หลังจากท่ีผู้บริโภคทดลอง
ซื้อสินค้าแล้ว จึงเกิดประสบการณ์การใช้สินค้าในทิศทางท่ีพึงพอใจ หรือไม่พึงพอใจ ซึ่งหากรู้สึก 
พึงพอใจในการใช้สินค้าจึงมีโอกาสที่จะซื้อสินค้าเดิมต่อไปในอนาคต และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ชมภูนุช วานิช (2564) ที่พบว่า โดยส่วนใหญ่กลุ่มคนวัยท างานจะมีการวัดความพึงพอใจหรือไม่พึง
พอใจหลักจากการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้ว ถ้าหากผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจสูงก็จะน าไป
ซื้อกระบวนการซื้อซ้ า 
 ด้านการรับรู้ความต้องการ ผู้บริโภควัยท างานต้องการกาแฟที่กระตุ้นร่างกายให้สดชื่นเพื่อ
การท างานในแต่ละวันเป็นอันดับแรก รวมไปถึงต้องการในการใช้บริการร้านกาแฟทางเลือกจากการ
โฆษณาผ่านสื่อประเภทต่าง ๆ จากกระแสความนิยมของคนไทยที่หันมาท าความรู้จักกับกาแฟ
ทางเลือกกันมากข้ึน ใส่ใจในกระบวนการปลูก การเบลนด์ของกาแฟแต่ละชนิดมากข้ึน ผู้บริโภคจึง
ต้องการดื่มกาแฟทางเลือกท่ีเมล็ดกาแฟน าเข้ามาจากหลากหลายประเทศ โดยที่พนักงานสามารถ
พูดคุยเรื่องราวของเมล็ดกาแฟแต่ละชนิดให้ลูกค้าฟังได้ ว่าปลูกจากที่ไหน เบลนด์อย่างไร มีคุณสมบัติ 
กลิ่น และรสชาติอย่างไร ท าให้ผู้บริโภคสนใจที่จะใช้บริการร้านกาแฟทางเลือกมากขึ้น ซึ่งสอดคล้อง
กับแนวคิดของ Kotler (2000) กล่าวว่า การที่ผู้บริโภคตระหนักรู้ถึงปัญหา หรือความต้องการของ
ตนเอง ซึ่งความต้องการนี้สามารถถูกกระตุ้นได้จากสิ่งเร้าทั้งภายในและภายนอก ซึ่งสิ่งเร้าภายใน 
ได้แก่ ความหิวและความกระหาย ในขณะที่สิ่งเร้าภายนอก ได้แก่ โฆษณาทางสื่อต่าง ๆ เป็นต้น และ
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สอดคล้องกับแนวคิดของ วิทวัส รุ่งเรืองผล (2545) กล่าวว่า แรงจูงใจทางด้านกายภาพและแรงจูงใจ
ทางจติใจจะเป็นแรงกระตุ้นที่ผลักดันน าไปสู่การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 ด้านการประเมินทางเลือก ผู้บริโภควัยท างานเห็นความส าคัญของการมีเครื่องดื่มเมนู 
Signature Coffee ที่แตกต่างจากร้านอ่ืน มีโซนที่สามารถให้ลูกค้าทดลองชิมรสชาติหรือดมกลิ่น
เมล็ดกาแฟแต่ละชนิดก่อนเลือกดื่มได้ การเลือกใช้เมล็ดกาแฟที่ถูกเบลนด์อย่างมีรสชาติและกลิ่นที่ 
ไม่เหมือนใคร รวมถึงมีโซนส าหรับโชว์เครื่องคั่วเมล็ดกาแฟ เพ่ือให้เห็นกระบวนการคั่วเม็ดกาแฟ
ทางเลือก และมีบาร์นั่งส าหรับการพูดคุยแลกเปลี่ยนเรื่องราวกาแฟกับบาริสต้า สิ่งเหล่านี้จึงเป็นสิ่ง
ส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภค เห็นความส าคัญของการประเมินทางเลือก ในการเลือกร้านกาแฟทางเลือกใน
จังหวัดชลบุรี สอดคล้องกับ แนวคิดของ Plunkett & Attner (1994) กล่าวว่า ขั้นตอนการวิเคราะห์
ทางเลือกนั้น จะมีการน าเอาข้อดีข้อเสียของแต่ละทางเลือกมาเปรียบเทียบกันอย่างรอบคอบ และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชมภูนุช วานิช (2564) พบว่า โดยส่วนใหญ่กลุ่มคนวัยท างานจะมีการสร้าง
เกณฑ์ที่ใช้ส าหรับการประเมินทางเลือกข้ึนมาเพ่ือใช้ในการเปรียบเทียบคุณค่าของผลิตภัณฑ์ 
เปรียบเทียบด้านคุณภาพของเครื่องดื่ม 
 ด้านการค้นคว้าหาข้อมูล ปัจจุบันร้านกาแฟทางเลือกมีให้บริการจ านวนเพิ่มมากขึ้น 
ผู้บริโภคสามารถเข้าใช้บริการได้โดยไม่ต้องค้นคว้าหาข้อมูลมากนัก โดยเฉพาะการค้นหาข้อมูลจาก
การเข้าชมการแข่งขันของสมาคมบาริสต้าเพ่ือตามไปใช้บริการร้านกาแฟทางเลือก อยู่ในระดับปาน
กลาง ซึ่งแสดงให้เห็นถึงผู้บริโภคในวัยท างานไม่มีเวลาในการค้นคว้าหาข้อมูลด้วยการเข้าชมการ
แข่งขันสมาคมบาริสต้า แต่มักค้นคว้าหาข้อมูลจากการสอบถามกับบุคคลอ่ืนที่เคยใช้บริการมาก่อน 
นอกจากนี้ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการเข้าชมบูธแนะน า รวบรวมร้านกาแฟทางเลือกต่าง ๆ รวมไป
ถึงการสอบถามข้อมูลของร้านกาแฟทางเลือกใหม่ๆจากพนักงานร้านกาแฟทางเลือกท่ีผู้บริโภคเคยใช้
บริการ สิ่งนี้ท าให้เห็นว่าการให้ความส าคัญทุกกระบวนการสื่อสารการตลาดเพราะมีผลต่อการเลือก
มาใช้บริการร้านกาแฟผ่านการบอกต่อแบบปากต่อปาก สอดคล้องกับงานวิจัยของ จุไรรัตน์ แซ่ตั้ง 
(2561) พบว่า การบริโภคกาแฟสดอาจจะมาจากการแนะน าจากคนรู้จัก โดยเฉพาะคนรู้จักที่มีความ
ใกล้ชิด อาจจะเป็นคนในครอบครัว เพื่อนร่วมงาน เจ้านาย ลูกน้อง ซึ่งมีอิทธิพลอย่างมากเนื่องจาก
เป็นบุคคลที่เราไว้วางใจ และสอดคล้องกับแนวคิดของ วิทวัส รุ่งเรืองผล (2545) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะ
มีกลุ่มที่ตนสังกัดอยู่เสมอ ครอบครัวและครัวเรือน เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลอย่างสูงส าหรับพฤติกรรมการ
บริโภคและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 
 5.2.3 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดร้านกาแฟทางเลือก 
กับการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟของวัยท างานในจังหวัดชลบุรี 
 ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดร้านกาแฟทางเลือก 
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กับการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟของวัยท างานในจังหวัดชลบุรี โดยภาพรวมกลยุทธ์การสื่อสารทาง
การตลาดร้านกาแฟ ทางเลือกมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟของวัยท างานใน
จังหวัดชลบุรี ทั้งด้านการโฆษณา การขายโดยพนักงาน การส่งเสริมการขาย การให้ข่าวและการ
ประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง ตรงตามสมมติฐานที่ทางผู้วิจัยได้ก าหนดไว้ แสดงให้เห็นว่า 
เมื่อกระแสความนิยมของกาแฟทางเลือกเข้ามา ร้านกาแฟทางเลือกในชลบุรีเริ่มได้รับความนิยมเพ่ิม
มากขึ้น มีจ านวนร้านเพ่ิมมากขึ้น กิจกรรมในลักษณะ Café Hopping จึงเข้ามา ผู้บริโภคต้องการ
ทดลองความแปลกใหม่ไปเรื่อยๆ สรรหาเมล็ดกาแฟที่มีการเบลนด์ที่มีกลิ่นและรสชาติเฉพาะตัว การ
น าเสนอร้านในรูปแบบที่ไม่เหมือนใคร ดังนั้นการท าการโฆษณาผ่าน Facebook Instagram TikTok 
รายการ Youtube รวมไปถึงผ่านฉลากเมล็ดกาแฟของทางร้านที่วางขายจะสามารถเป็นกลยุทธ์ส าคัญ
ที่ท าให้วัยท างานในชลบุรีตัดสินใจใช้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ รัชนก พัฒนะกุลก าจร และ
สุมาลี สว่าง (2564) พบว่า กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการโฆษณามีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ ด้านการให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ ถ่ายทอดเอกลักษณ์ของร้าน
กาแฟผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย ติดโปสเตอร์แนะน าเอกลักษณ์ของร้าน ท าสื่อประชาสัมพันธ์ 
Collaboration กับร้านหรือแบรนด์ต่าง ๆ การจ้าง Influencer มาถ่ายรีวิว การออกบูท จัดกิจกรรม
แนะน าร้านกาแฟในงานเทศกาลหรือห้างสรรพสินค้าเพ่ือแนะน าให้เป็นที่รู้จักและเห็นเอกลักษณ์ของ
ร้านที่แตกต่างจากร้านอ่ืนจึงเป็นสิ่งส าคัญเช่นกันที่ส่งผลให้วัยท างานในจังหวัดชลบุรีในปัจจุบันให้
ความสนใจและตัดสินใจใช้บริการ สอดคล้องกับงานวิจัยของ วีรพร จอมแปง และพีรภาว์ ทวีสุข 
(2563) พบว่า ด้านการประชาสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้าน Pet Café ใน
กรุงเทพมหานคร รวมไปถึงการท าการตลาดทางตรง การแจ้งโปรโมชันพิเศษกับลูกค้าที่สมัครสมาชิก
ของร้านกาแฟทาง Line E-mail หรือผู้ติดตามร้านกาแฟทางเลือกผ่านทางโซเชียลมีเดีย เชิญชวนให้
มาร่วมกิจกรรมพิเศษที่แปลกใหม่ เช่น Coffee Cupping ธีมเทศกาลต่าง ๆ เพื่อให้กลับมาใช้บริการ
ซ้ า เป็นสิ่งที่ส่งผลต่อการติดสินใจใช้บริการของวัยท างานในชลบุรีอย่างมากเช่นกัน ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ รัชนก พัฒนะกุลก าจร และสุมาลี สว่าง (2564) พบว่า กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการด้านการตลาดทางตรงมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ อีกท้ังด้านการขายโดย
พนักงาน การมีพนักงานที่อัธยาศัยดี กระตือรือร้น มีความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับเครื่องดื่มและเมล็ดกาแฟ
ในแต่ละชนิด ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ สอดคล้องกับ วีรพร จอมแปง และพีรภาว์ ทวีสุข 
(2563) พบว่า ปัจจัยด้านพนักงานมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้าน Pet Café ใน
กรุงเทพมหานคร และด้านการส่งเสริมการขาย การจัดโปรโมชันลดราคา สร้างสรรค์เมนูเทศกาล  
ก็ส่งผลต่อการใช้บริการของวัยท างานในจังหวัดชลบุรีเช่นกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ รัชนก 
พัฒนะกุลก าจร และสุมาลี สว่าง (2564) พบว่า กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการ
ส่งเสริมการขายมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ 
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 สรุปได้ว่า กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดร้านกาแฟทางเลือกทั้ง 5 ขั้นตอน ได้แก่ การ
โฆษณา การขายโดยพนักงานการส่งเสริมการขาย การให้ข่าว การประชาสัมพันธ์ และการตลาด
ทางตรง มีผลต่อกับการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟของวัยท างานในจังหวัดชลบุรี ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ เสรี วงษ์มณฑา (2540) ที่น าการติดต่อสื่อสารทุก
รูปแบบที่เหมาะสมกับผู้บริโภคมาผสมสานเครื่องมือสื่อสารใช้ร่วมกันอย่างมีประสิทธิภาพ โดยแต่ละ
ด้านก็มีข้อดีที่แตกต่างกันไป บางด้านสามารถสร้างความโดดเด่นให้กับร้านกาแฟทางเลือกได้ เช่น 
การโฆษณา การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ ในขณะที่การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย การขาย
โดยใช้พนักงานอาจสามารถจูงใจผู้บริโภค และกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ และใช้บริการ
ได้ร้านกาแฟทางเลือกได้ ผู้ประกอบการจึงควรน ามาผสมผสานกัน และเลือกใช้กลยุทธ์ให้เหมาะสม
เพ่ือให้เกิดการสื่อสารทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพได้มากที่สุด 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช้ 
 5.3.1 ร้านกาแฟทางเลือกควรมีการเพ่ิมเติมทักษะ ความรู้เรื่องกาแฟทางเลือกเชิงลึกจาก
ผู้เชี่ยวชาญด้านกาแฟทางเลือกให้กับพนักงานและบาริสต้า เนื่องจากผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการ
บอกเล่าเรื่องราวของกาแฟทางเลือก 
 5.3.2 ร้านกาแฟทางเลือกควรสร้างกลยุทธ์การสื่อสารผ่านผู้มีอิทธิพลบนสื่อออนไลน์เพ่ิมขึ้น 
เนื่องจากกลุ่มวัยท างาน มีการเลือกใช้บริการจากการแนะน าจากผู้มีอิทธิพลบนสื่อออนไลน์ 
 5.3.3 ร้านกาแฟทางเลือกควรให้ความส าคัญกับการเบลนด์เมล็ดกาแฟทางเลือกให้มีความ
แตกต่าง แปลกใหม่มากยิ่งขึ้น เนื่องจากผู้บริโภคให้ความส าคัญกับเอกลักษณ์ของเมล็ดกาแฟ
ทางเลือก 
 5.3.4 ร้านกาแฟทางเลือกควรมีการจัดกิจกรรมพิเศษและเมนูพิเศษประจ าเทศกาลอย่าง
สม่ าเสมอ เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีชอบความแปลกใหม่ ดึงดูดให้กลับมาใช้บริการ
ซ้ า 
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย 
 5.4.1 ผู้วิจัยควรขยายขอบเขตทางภูมิศาสตร์ในการศึกษา แต่ละเมืองและภูมิภาคต่าง ๆ 
เพ่ือส ารวจปัจจัยเฉพาะสถานที่ที่อาจมีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
 5.4.2 ผู้วิจัยควรศึกษาเพ่ิมเติมด้วยการท าวิจัยเชิงคุณภาพ ในการรวบรวมข้อมูลเพิ่มเติมโดย
การสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้บริโภคโดยตรง ซึ่งจะสามารถน าข้อมูลที่ได้จากการศึกษาไปเป็นแนวทางใน
ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดได้สมบูรณ์มากข้ึน 
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 5.4.3 ผู้วิจัยควรศึกษาด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ความภักดีของลูกค้า เพ่ือให้สามารถ
น ามาพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดร้านกาแฟทางเลือกให้สามารถครองใจลูกค้าได้ในระยะยาว 
 
 
 5.4.4 ผู้วิจัยควรศึกษาด้านอิทธิพลของสื่อสังคมออนไลน์ การใช้ Influencer Marketing  
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ เพ่ือให้สามารถน ามาพัฒนากลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดร้านกาแฟทางเลือก 
 5.4.5 ผู้วิจัยควรศึกษาด้านพฤติกรรมและทัศนคติการบริโภคกาแฟทางเลือกของวัยท างาน
ในจังหวัดชลบุรี เพ่ือน าไปเป็นแนวทางในก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดได้สมบูรณ์มากขึ้น 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
 

เรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดร้านกาแฟทางเลือกกับการตัดสินใจใช้
บริการร้านกาแฟของวัยท างานในจังหวัดชลบุรี 

 
 แบบสอบถามชุดนี้เป็นส่วนหนึ่งของวิชา CA701 (Independent study) การค้นคว้าอิสระ
ของนักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดร้านกาแฟ
ทางเลือกกับการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟของวัยท างานในจังหวัดชลบุรี 
 ผู้วิจัยขอความร่วมมือจากท่านในการให้ข้อมูลตามความเป็นจริงมากที่สุด โดยจะเก็บรักษา
ข้อมูลทั้งหมดเป็นความลับ และไม่น าไปเผยแพร่ต่อในทางมิชอบ ทั้งนี้ผู้วิจัยจะน าข้อมูลไปใช้
ประโยชน์ทางการศึกษาของการวิจัยอิสระเท่านั้น 
 แบบสอบถามชุดนี้ แบ่งออกเป็น 3 ตอน ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดร้านกาแฟทางเลือก 
 ตอนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ 
 
ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ช่องที่ตรงกับความจริงของท่าน  
1. เพศ 
  ชาย   หญิง 
2. อายุ 
  25-31 ป ี  32-38 ป ี
  37-45 ป ี  46-60 ป ี
3. อาชีพ 
  พนักงานบริษัทเอกชน  ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
  ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ....................... 
4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
  ต่ ากว่า 10,000 บาท  10,001–20,000 บาท 
  20,001–30,000 บาท  30,001 บาทขึ้นไป 
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ตอนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดร้านกาแฟทางเลือก 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับความจริงมากที่สุด โดยมีระดับคะแนนดังนี้ 
 ระดับความคิดเห็น: 5 = เห็นด้วยมากที่สุด 4 = เห็นด้วยมาก 3 = เห็นด้วยปานกลาง 2 = 
เห็นด้วยน้อย 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดร้านกาแฟทางเลือก 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

การโฆษณา 

1. ร้านกาแฟทางเลือกมีการโฆษณาผ่านช่องทาง 
Instagram ส่งผลให้ท่านตัดสินใจใช้บริการ 

     

2. ร้านกาแฟทางเลือกมีการโฆษณาผ่านช่องทาง 
Facebook ส่งผลให้ท่านตัดสินใจใช้บริการ 

     

3. ร้านกาแฟทางเลือกมีการโฆษณาผ่านช่องทาง 
TikTok ส่งผลให้ท่านตัดสินใจใช้บริการ 

     

4. ร้านกาแฟทางเลือกมีการโฆษณาผ่านรายการใน
ช่องทาง Youtube ส่งผลให้ท่านตัดสินใจใช้บริการ 

     

5. ร้านกาแฟทางเลือกมีการโฆษณาผ่านฉลาก
ผลิตภัณฑ์เมล็ดกาแฟทางเลือกของร้านส่งผลให้ท่าน
ตัดสินใจใช้บริการ 

     

การขายโดยพนักงาน 
1. พนักงานมีความรู้ความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับกาแฟ
ทางเลือกเป็นอย่างดี สามารถแนะน าลักษณะของเมล็ด
กาแฟแต่ละชนิดได้ 

     

2. พนักงานมีอัธยาศัยดี มีความกระตือรือร้นให้บริการ
อย่างเต็มที่ 

     

3. พนักงานมีความใส่ใจในลูกค้า มีการสอบถาม
ความชอบของลูกค้าและสามารถแนะน าตามความชอบ
ของลูกค้าได้ 
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กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดร้านกาแฟทางเลือก 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
4. พนักงานมีความรู้ความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับส่วนผสม
ของเครื่องดื่มแต่ละชนิดอย่างละเอียด สามารถอธิบาย
ส่วนผสมทั้งหมดให้ลูกค้าได้ 

     

5. พนักงานมีการแนะน าการส่งเสริมการขายของร้าน
กาแฟ 

     

การส่งเสริมการขาย 

1. ร้านกาแฟทางเลือกมีการจัดโปรโมชันลดราคา
เครื่องดื่มในช่วง Soft Opening 

     

2. ร้านกาแฟทางเลือกมีให้สมัครสมาชิกสะสมแต้มการ
ใช้บริการเพ่ือแลกส่วนลดเครื่องดื่ม 

     

3. ร้านกาแฟทางเลือกมีการสร้างสรรค์เมนู จัดกิจกรรม
พิเศษตามเทศกาลสม่ าเสมอ 

     

4. ร้านกาแฟทางเลือกมีการจัดโปรโมชันลดราคา  
หากลูกค้าโพสต์รูปและเช็คอินบนโซเชียลมีเดีย 

     

5. ร้านกาแฟทางเลือกมีการจัดโปรโมชันซื้อ 1 แก้ว 
แถม 1 แก้ว 

     

การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ 

1. ร้านกาแฟทางเลือกมีการแนะน าและถ่ายทอด
เอกลักษณ์ของร้านกาแฟผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย 

     

2. ร้านกาแฟทางเลือกมีการติดโปสเตอร์แนะน า
เอกลักษณ์ของร้าน 

     

3. ร้านกาแฟทางเลือกมีการจ้าง Influencer มารีวิว 
แนะน าเอกลักษณ์ของร้านในช่วง Soft Opening 

     

4. ร้านกาแฟทางเลือกมีการออกบูท จัดกิจกรรมแนะน า
ร้านกาแฟในงานเทศกาลหรือห้างสรรพสินค้า 

     

5. ร้านกาแฟทางเลือกมีการท าสื่อประชาสัมพันธ์ 
collaboration กับร้านหรือแบรนด์ต่าง ๆ ให้เป็น 
ที่รู้จักและเห็นเอกลักษณ์ของร้าน 
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กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดร้านกาแฟทางเลือก 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
การตลาดทางตรง 

1. ร้านกาแฟทางเลือกมีการแจ้งโปรโมชันกับลูกค้าที่
สมัครสมาชิกของร้านกาแฟทางเลือกผ่านทาง Line 
Official  

     

2. ร้านกาแฟทางเลือกมีการแจ้งโปรโมชันกับลูกค้าที่
สมัครสมาชิกของร้านกาแฟทางเลือกผ่านทาง E-mail 

     

3. ร้านกาแฟทางเลือกมีแจ้งโปรโมชันพิเศษให้กับผู้ที่
ติดตาม Facebook ของร้านกาแฟทางเลือก 

     

4. ร้านกาแฟทางเลือกมีแจ้งโปรโมชันพิเศษให้กับผู้ที่
ติดตาม Instagram ของร้านกาแฟทางเลือก  

     

5. ร้านกาแฟทางเลือกมีแจ้งโปรโมชันพิเศษให้กับผู้ที่
ติดตาม TikTok ของร้านกาแฟทางเลือก 

     

 
ตอนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับความจริงมากที่สุด โดยมีระดับคะแนนดังนี้ 
 ระดับความคิดเห็น: 5 = เห็นด้วยมากที่สุด 4 = เห็นด้วยมาก 3 = เห็นด้วยปานกลาง 2 = 
เห็นด้วยน้อย 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

การตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

การรับรู้ความต้องการ 
1. ท่านต้องการใช้บริการร้านกาแฟทางเลือกเพ่ือ
กระตุ้นให้ร่างกาย สดชื่นในการท างานแต่ละวัน  

     

2. ท่านต้องการดื่มกาแฟทางเลือกที่มีการน าเข้า 
เมล็ดกาแฟจากหลากหลายประเทศ 

     

3. ท่านต้องการใช้บริการร้านกาแฟทางเลือกท่ีพนักงาน
มีการพูดคุยเรื่องราวของเมล็ดกาแฟแต่ละชนิดให้ลูกค้า
ฟัง  
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การตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
4. ท่านต้องการใช้บริการร้านกาแฟทางเลือก เนื่องจาก
กาแฟทางเลือกก าลังเป็นที่นิยมในปัจจุบัน  

     

5. ท่านต้องการใช้บริการร้านกาแฟทางเลือกจาก 
การโฆษณาผ่านสื่อประเภทต่าง ๆ  

     

การค้นคว้าหาข้อมูล 
1. ท่านสอบถามข้อมูลของร้านกาแฟทางเลือกจาก
บุคคลอื่นที่รู้จัก ซึ่งเคยใช้บริการมาก่อน  

     

2. ท่านค้นหาข้อมูลของร้านกาแฟทางเลือกจากการ 
เข้าร่วมงานเทศกาลที่มีการออกบูทแนะน าร้านกาแฟ
ทางเลือก 

     

3. ท่านสอบถามข้อมูลของร้านกาแฟทางเลือกใหม่ ๆ
จากพนักงานร้านกาแฟทางเลือกท่ีท่านเคยใช้บริการ 

     

4. ท่านค้นหาข้อมูลจากการเข้าชมการแข่งขันของ
สมาคมบาริสต้าเพ่ือตามไปใช้บริการร้านกาแฟ
ทางเลือก 

     

การประเมินทางเลือก   
1. ท่านเลือกจากร้านกาแฟทางเลือกที่เลือกใช้เมล็ด
กาแฟที่เบลนด์อย่างมีเอกลักษณ์ 

     

2. ท่านประเมินแล้วว่ากาแฟทางเลือกเป็นเครื่องดื่ม
พิเศษที่แตกต่างจากร้านอ่ืน 

     

3. ท่านเลือกจากร้านกาแฟทางเลือกที่มีบาร์ส าหรับ 
นั่งพูดคุยกับบาริสต้า 

     

4. ท่านเลือกจากร้านกาแฟทางเลือกที่ลูกค้าสามารถ
ทดลองชิมรสชาติหรือดมกลิ่นเมล็ดกาแฟแต่ละชนิด
ก่อนเลือกดื่มได้ 

     

5. ท่านเลือกจากร้านกาแฟทางเลือกที่มีการโชว์
กระบวนการคั่วเมล็ดกาแฟทางเลือก 
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การตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
การตัดสินใจซื้อและใช้บริการ 

1. ท่านตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟทางเลือกเพราะ
รสชาติดี เป็นเอกลักษณ์ 

     

2. ท่านตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟทางเลือกเพราะ 
การบริการที่ดีตลอดทุกกระบวนการ 

     

3. ท่านตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟทางเลือกเพราะให้
ประสบการณ์การดื่มกาแฟที่ไม่เหมือนร้านอ่ืน 

     

4. ท่านตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟทางเลือกเพราะ 
การจดจ าลูกค้าและเมนูที่ลูกค้าชอบ 

     

5. ท่านตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟทางเลือกเพราะ
ความรวดเร็วในการบริการ 

     

พฤติกรรมหลังการซื้อ 
1. ท่านกลับมาใช้บริการร้านกาแฟทางเลือกเดิมซ้ าอีก
ในอนาคต  

     

2. ท่านแนะน าบุคคลอื่นให้มาใช้บริการร้านกาแฟ
ทางเลือก 

     

3. ท่านเขียนบอกเล่าประสบการณ์การใช้บริการร้าน
กาแฟทางเลือกลงบนโซเชียลมีเดีย 

     

4. ท่านโพสต์รูปเครื่องดื่มหรือบรรยากาศของร้านบน
โซเชียลมีเดียหลังใช้บริการ 

     

5. หลังจากใช้บริการท่านติดตามโปรโมชันและกิจกรรม
พิเศษของร้านกาแฟทางเลือกผ่านทางโซเชียลมีเดีย 

     

 
ผู้วิจัยขอขอบคุณที่ให้ความกรุณาในการตอบแบบสอบถามในครั้งนี้เป็นอย่างสูง 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-นามสกุล:    เปมิกา คราประยูร 
 
อีเมล:     pamika.krap@bumail.net 
 
ประวัติการศึกษา:    ปริญญาตรี คณะนิเทศศาสตร์  
      สาขาวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน์ 
      มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 
ประสบการณ์ท างาน:  บริษัท ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จ ากัด (มหาชน) 
 

 


